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Der Arbeit liegen die analysierten Webseiten, die genutzten Internetquellen sowie die wis-
senschaftliche Ausarbeitung selbst in elektronischer Version bei. 
 
Ordner „01 – Masterarbeit“ 
Pradel_Arzneimittelinformation.pdf Wissenschaftliche Ausarbeitung als Adobe 
PDF-Datei 




Ordner „02 – Datenbasis Internetseiten“ 
Unterordner „gebaermutterhalskrebs.com“ 
gebaermutterhalskrebs_com.pdf Screenshots der Webseite gebäermutter-
halskrebs.com als Adobe PDF-Datei 
spot_rixi1.wmv Zeichentrickfilm „Abgeblitzt“ Teil 1 als 
Windows Media Video-Datei 
spot_rixi2.wmv Zeichentrickfilm „Abgeblitzt“ Teil 2 als 
Windows Media Video-Datei 
spot_rixi3.wmv Zeichentrickfilm „Abgeblitzt“ Teil 3 als 
Windows Media Video-Datei 
 
Unterordner „tellsomeone.de“ 
hpv-impfung-im-radio.mp3 Radiospot zur HPV-Impfung als MP3-Datei 
radiobeitrag_powerradio.wmv Radiospot zur HPV-Impfung als Windows 
Media Video-Datei 
tellsomeone_de.pdf Screenshots der Webseite tellsomeone.de 
als Adobe PDF-Datei 
video_aerztin_hampl.wmv Video mit Patientin und der Ärztin Dr. Mo-
nika Hampl zur HPV-Impfung und Krebsvor-
sorgeuntersuchung als Windows Media 
Video-Datei 
video_arzt_gross_genitalwarzen.wmv Video mit dem Arzt Professor Dr. Gerd 
Gross zu Genitalwarzen als Windows Media 
Video-Datei 
video_arzt_ruppert_interview.wmv Videointerview mit dem Kinderarzt Dr. 
Burkhard Ruppert zur HPV-Impfung als 
Windows Media Video-Datei 
video_arzt_schneider.wmv Video mit dem Arzt Professor Dr. Achim 
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Schneider zur HPV-Impfung als Windows 
Media Video-Datei 
video_arzt_weissenbacher.wmv Video mit dem Arzt Professor Dr. Ernst Rai-
ner Weissenbacher zur HPV-Impfungals 
Windows Media Video-Datei 
video_patientin_genitalwarzen Video mit einer Patientin, die an Genital-
warzen erkrankt, als Windows Media Video-
Datei 
zusammenschnitt_dvd.wmv Zusammenschnitt der vorherigen Beiträge, 
der als DVD bezogen werden kann, als 
Windows Media Video-Datei 
 
 
Ordner „03 – Internetquellen“ 
In diesem Ordner finden sich elektronische Versionen der im Literatur- und Quellenver-





Werbung für verschreibungspflichtige Arzneimittel, die sich an Patienten richtet, ist in 
Deutschland verboten. Warum also eine Arbeit über eben diese Art von Werbung? 
Pharmakonzerne versuchen immer wieder, dieses Verbot auf vielfältige Art und Weise zu 
umgehen. Das belegen zum Beispiel zahlreiche Gerichtsentscheidungen, die die Hersteller 
in die Schranken weisen, oder die Recherche der Journalisten Caroline Walter und Alexand-
er Kobylinski, die sich unter anderem in ein Marketing-Seminar eingeschleust und erschre-
ckende Erfahrungen gemacht haben: 
„Der Seminarleiter trichtert uns eine zentrale Regel ein: ‚Ich erreiche den Patienten immer 
über die Krankheit, nicht über das Produkt.‘ Das bedeute, dass eine Internetseite den An-
schein einer Informationsseite über die Krankheit haben müsse, wenn wir verdeckt ein Mit-




Die Werbung für verschreibungspflichtige Arzneimittel als Information zu tarnen, ist unter 
Herstellern eine beliebte Methode. Sie argumentieren mit der Informationsfreiheit und 
dem mündigen Patienten.2 
Aber: Arzneimittel sind Waren der besonderen Art, „deren therapeutische Wirkungen sich 
substanziell von den übrigen Waren unterscheiden“3, heißt es etwa in dem Urteil des Euro-
päischen Gerichtshofs zum Fremdbesitzverbot aus dem Jahr 2009. Und weiter: „Aufgrund 
dieser therapeutischen Wirkungen können Arzneimittel, wenn sie ohne Not oder falsch 
eingenommen werden, der Gesundheit schweren Schaden zufügen, ohne dass der Patient 
sich dessen bei ihrer Verabreichung bewusst sein kann.“4 
Arzneimittel unterliegen daher besonderen Bestimmungen: Ihre Produktion wird strengs-
tens überwacht, die Distribution ist strikt reguliert, und Werbung nur sehr eingeschränkt 
zugelassen. In Deutschland darf bei Patienten nur für Arzneimittel geworben werden, die 
nicht rezeptpflichtig sind. Und selbst diese Werbung unterliegt zahlreichen Auflagen. Für 
verschreibungspflichtige Arzneimittel darf hingegen nur gegenüber Fachpublikum – zum 
Beispiel Ärzten oder Apothekern – geworben werden. 
                                                          
1
 Walter/Kobylinski 2011, S. 100. 
2
 Vgl. BAH. 
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Diese Vorgaben spiegeln das Kaufverhalten und die Entscheidung über die Wahl eines Arz-
neimittels: Rezeptfreie Arzneimittel wählt und kauft der Patient selbst, verschreibungs-
pflichtige Medikamente verordnet der Arzt und zahlt die Krankenkasse – zumindest bei 
gesetzlich Versicherten. Bei solchen Medikamenten hat der Patient grundsätzlich keinen 
Einfluss auf die Wahl des Präparats. Allerdings gibt es Ausnahmen: So genannte Lifestyle-
Präparate beispielsweise werden zwar vom Arzt verordnet, müssen aber von den Patienten 
selbst bezahlt werden. Das bekannteste Präparat dieser Gruppe ist sicherlich Viagra®. Da 
der Patient das Arzneimittel kaufen muss, reicht es aus Sicht der Pharmafirmen nicht, nur 
bei den Ärzten zu werben – auch der potenzielle Kunde muss sensibilisiert und von dem 
Produkt überzeugt werden. Das trifft auch auf Impfungen zu. 
Eine Möglichkeit für Pharmafirmen, Patienten direkt zu erreichen, besteht darin, über 
Krankheiten und Behandlungsmöglichkeiten zu informieren. Zu zahlreichen Krankheiten 
gibt es Infobroschüren und Webseiten von Arzneimittelherstellern.5 Die Frage ist allerdings: 
Wo liegt die Grenze zwischen Information und Werbung? 
Diese Frage ist schwer zu beantworten, denn jedwede Information über ein Präparat kann 
auch einen positiven Effekt auf den Absatz des Arzneimittels haben und sich damit, so for-
muliert es der Rechtswissenschaftler Helge Sodan, „zumindest objektiv als werbewirksam“6 
darstellen. Sodan führt als Grenzlinie die „subjektive[n] Komponente der Absatzförderungs-
absicht“7 an: „Je stärker der Kommunikationsgehalt rein objektiv eine Werbewirksamkeit 
aufweist und je weniger andere Motivationen als die Absatzförderung ersichtlich sind, des-
to eher ist auf das Vorhandensein einer Absatzförderungsabsicht und damit auf das Vorlie-
gen einer ‚Werbung‘ zu schließen.“8 
In der vorliegenden Arbeit soll am Beispiel zweier Informationsseiten zum Thema Gebär-
mutterhalskrebs und zur Impfung gegen Humane Papillomviren (HPV) untersucht werden, 
wie Hersteller Webseiten nutzen, um Verbraucher zum Handeln zu motivieren und auf ihre 
Produkte aufmerksam zu machen. 
Analysiert werden die beiden Internetseiten gebaermutterhalskrebs.com von GlaxoSmit-
hKline und tellsomeone.de von Sanofi Pasteur MSD, einem Joint Venture von Sanofi Aventis 
                                                          
5
 Vgl. Heilig 2009, S. 123. 
6
 Sodan/Zimmermann 2008, S. 76. 
7
 Sodan/Zimmermann 2008, S. 77. 
8
 Sodan/Zimmermann 2008, S. 78. 
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und MSD Sharp & Dohme. Beide Unternehmen vertreiben einen Impfstoff zum Schutz vor 
Gebärmutterhalskrebs. 
Dabei wird der Frage nachgegangen, ob und wie die Pharmafirmen die Webseiten nutzen, 
um im eigenen Interesse ein positives Bild der Impfung gegen Gebärmutterhalskrebs herzu-
stellen und somit für eine Impfung und ihr eigenes Produkt zu werben. Mithilfe der Groun-
ded Theory wird untersucht, inwiefern Mittel und Methoden des Marketings auf den Inter-
netseiten zum Einsatz kommen.  
In der vorliegenden Arbeit wird zunächst auf die deutschen Regelungen zur Arzneimittel-
werbung und Marketingmethoden von Herstellern, die Rolle des Internets bei der Informa-
tionssuche und die Impfung gegen Gebärmutterhalskrebs eingegangen. Anschließend wird 
kurz die verwendete Methode (Grounded Theory) erläutert, bevor auf die Ergebnisse der 
Untersuchung eingegangen wird. Diese werden anhand der beschriebenen Marketingkon-
zepte gegliedert und beispielhaft dargelegt. 
Gegenstand der Arbeit ist die Verbrauchersicht auf die beiden Internetseiten gebaermut-
terhalskrebs.com und tellsomeone.de sowie die dort verwendeten Mittel und Methoden 
des Marketings. Inwieweit die dargestellten Daten und Fakten wirklich wissenschaftlich 
gesicherten Erkenntnissen entsprechen, soll daher vernachlässigt werden – die Arbeit ori-
entiert sich an dem Wissenstand und der Erlebniswelt des durchschnittlichen Verbrauchers. 
Die Wirkung der Internetseiten auf die Nutzer und weiteres Informationsmaterial der Fir-
men, das zum Teil auch als Download zur Verfügung steht, wurden hingegen nicht unter-
sucht. Auch Arzneimittelwerbung bei Fachpublikum ist nicht Gegenstand dieser Arbeit. Wie 
die einzelnen Informations- und Werbeangebote zusammenwirken und tatsächlich auf die 





In diesem Text wird der Einfachheit halber nur die männliche Form verwendet. Die weibli-







Arzneimittel sind im Sinne des Arzneimittelgesetzes „Stoffe oder Zubereitungen aus Stof-
fen, die zur Anwendung im oder am menschlichen oder tierischen Körper bestimmt sind 
und als Mittel mit Eigenschaften zur Heilung oder Linderung oder zur Verhütung menschli-
cher oder tierischer Krankheiten oder krankhafter Beschwerden bestimmt sind“ (§ 2 Abs. 1 
AMG). Impfstoffe sind Arzneimittel, die Antigene oder rekombinante Nukleinsäuren enthal-
ten und die zur Vorbeugung oder Behandlung von Infektionskrankheiten bestimmt sind (§4 
Abs. 4 AMG). 
Arzneimittel, die die Gesundheit des Menschen auch bei bestimmungsgemäßen Gebrauch 
unmittelbar oder mittelbar gefährden können, wenn sie ohne ärztliche Überwachung an-
gewendet werden, unterliegen der Verschreibungspflicht. Sie dürfen nur bei Vorliegen 
einer ärztlichen, zahnärztlichen oder tierärztlichen Verschreibung an Verbraucher abgege-
ben werden (§48 AMG). Diese Präparate werden als verschreibungspflichtige oder rezept-
pflichtige Arzneimittel bezeichnet. 
Nicht verschreibungspflichtige Arzneimittel können im Rahmen der Selbstmedikation in 
der Apotheke (und bei frei verkäuflichen Medikamenten auch im Einzelhandel) erworben 
werden. Aus dem Englischen stammt auch die Bezeichnung OTC (Over The Counter). Seit 
dem GKV-Modernisierungsgesetz von 2004 werden die Kosten für OTC-Präparate grund-
sätzlich nicht mehr von den gesetzlichen Krankenversicherungen erstattet.9 
Werbung für Medikamente umfasst der EU-Richtlinie zu Humanarzneimitteln zufolge „alle 
Maßnahmen zur Information, zur Marktuntersuchung und zur Schaffung von Anreizen mit 
dem Ziel, die Verschreibung, die Abgabe, den Verkauf oder den Verbrauch von Arzneimit-
teln zu fördern“ (Art. 86 Abs. 1 2001/83/EG). Neben Werbung bei Ärzten und Apothekern 
umfasst die Definition auch Öffentlichkeitswerbung, also Maßnahmen, die sich direkt an 
den Verbraucher richten (direct-to-consumer-advertising, DTC). Für diese Art der Werbung 
gelten in Deutschland massive Einschränkungen, die im Heilmittelwerbegesetz (HWG) fest-
gelegt sind. Bestimmte Werbemittel und -formen für apothekenpflichtige Arzneimittel und 
                                                          
9
 Eckhard et al. 2008, S. 117. 
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die Werbung für verschreibungspflichtige Medikamente außerhalb der Fachkreise sind hier-
zulande gänzlich verboten. 
Weniger Einschränkungen gibt es im Gegensatz dazu für die Werbung in Fachkreisen. Zu 
diesen zählen in Deutschland „Angehörige der Heilberufe oder des Heilgewerbes, Einrich-
tungen, die der Gesundheit von Mensch oder Tier dienen, oder sonstige Personen, soweit 
sie mit Arzneimitteln, Medizinprodukten, Verfahren, Behandlungen, Gegenständen oder 
anderen Mitteln erlaubterweise Handel treiben oder sie in Ausübung ihres Berufes anwen-





Gesetzliche Regelungen in Deutschland 
 
Die Werbung für Arzneimittel ist in Deutschland im Heilmittelwerbegesetz (HWG) geregelt. 
Die Regelungen des HWG gelten für Arzneimittel, Medizinprodukte und für Mittel, Verfah-
ren, Behandlungen und Gegenstände, wenn sich die Werbeaussage auf die Erkennung, Be-
seitigung oder Linderung von Krankheiten, Leiden, Körperschäden oder krankhaften Be-
schwerden bei Mensch oder Tier bezieht (§1 HWG Abs. 1). Auch Impfstoffe gehören in den 
Regelungsumfang des HWG, da sie sie der Verhinderung von Krankheiten dienen und somit 
nach dem Arzneimittelgesetz (§2 AMG) zu den Arzneimitteln gehören.  
Publikumswerbung für Arzneimittel, die der Rezeptpflicht unterliegen, ist verboten: „Für 
verschreibungspflichtige Arzneimittel darf nur bei Ärzten, Zahnärzten, Tierärzten, Apothe-
kern und Personen, die mit diesen Arzneimitteln erlaubterweise Handel treiben, geworben 
werden.“ (§ 10 Abs. 1 HWG) Ziel dieser konsequenten Regelung ist es, „Verbraucher im 
sensiblen Bereich der Arzneimittelwerbung vor unrichtiger bzw. unsachlicher Beeinflussung 
zu bewahren, Schaden fern zu halten und so die Gesundheit der Bürger zu schützen“.10 
Doch für die Pharmahersteller ist besonders die Werbung für verschreibungspflichtige Arz-
neimittel interessant, da mit diesen Präparaten deutlich mehr Geld umgesetzt wird: 2012 
                                                          
10
 Vgl. Diekwisch/Schaaber 2009, S. 330. 
13 
 
wurden in den deutschen Apotheken insgesamt 42,6 Milliarden Euro umgesetzt. Davon 
entfielen 34,1 Milliarden Euro (80 Prozent) auf verschreibungspflichtige Medikamente und 
4,5 Milliarden Euro (10,6 Prozent) auf OTC-Präparate. Ein Blick auf die Zahl der abgegebe-
nen Packungen (Rx: 722 Millionen, OTC: 633 Millionen) zeigt, dass ein verschreibungspflich-
tiges Arzneimittel durchschnittlich 47,23 Euro kostet, ein OTC-Präparat hingegen 7,11 Eu-
ro.11 
Werbung für freiverkäufliche und apothekenpflichtige Produkte ist mit bestimmten Aufla-
gen verbunden: So muss die Werbung beispielsweise bestimmte Pflichtangaben enthalten. 
Dazu gehören Name und Sitz des Herstellers, die Anwendungsgebiete, Gegenanzeigen und 
Nebenwirkungen. Werbung, die sich an Laien richtet, muss zudem den Text „Zu Risiken und 
Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker“ 
enthalten (§4 HWG). 
Außerhalb von Fachkreisen mit der bestehenden Verordnungsfähigkeit eines Arzneimittels 
zu werben, ist unzulässig (§4a HWG). Außerdem verboten: Empfehlungen von Wissen-
schaftlern oder Heilberuflern, Aussagen, die nahelegen, dass die Gesundheit durch Nicht-
anwendung beeinträchtigt ist oder durch Verwendung verbessert wird, und Maßnahmen, 
die sich an Kinder unter 14 Jahren richten. Mit Danksagungen und Empfehlungsschreiben 
Dritter, Krankengeschichten und der bildlichen Darstellung von Krankheiten beziehungswei-
se der Wirkung von Arzneimitteln darf nur geworben werden, wenn dies nicht in miss-
bräuchlicher, abstoßender oder irreführender Weise geschieht (§11 HWG). 
 
Diskussion um das Heilmittelwerbegesetz 
 
Das HWG soll sicherstellen, dass Patienten sachangemessen über Arzneimittel informiert 
werden. Außerdem sollen sie vor den Gefahren einer unkontrollierten oder unsachgemä-
ßen Beeinflussung durch Werbung geschützt werden. Die Regelungen – besonders das 
Werbeverbot für verschreibungspflichtige Medikamente – stoßen jedoch auf Kritik: Patien-
ten werden zunehmend als „mündige“ Patienten gesehen, die Einfluss auf die Behandlung 
nehmen. Die Patienten haben daher auch ein Interesse an Informationen zu Therapien und 
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 Vgl. ABDA 2013a. 
14 
 
Arzneimitteln. Dieser durch das Grundgesetz geschützten Informationsfreiheit12 steht das 
restriktive HWG entgegen.13 Pharmafirmen haben diesen Trend bereits um die Jahrtau-
sendwende aufgegriffen und argumentieren – in den USA erfolgreich –, Werbung mache 
Patienten mündig.14 
Für das Problem des Spannungsfeldes zwischen HWG und Grundgesetz ist die Unterschei-
dung zwischen sachlicher Information und Werbung wichtig. Je eher eine Äußerung oder 
Darstellung reinen Informations- und keinen Werbecharakter hat, desto eher tritt der 
Schutzzweck des HWG in den Hintergrund und das Informationsinteresse in den Vorder-
grund.15 
Das HWG war im Oktober 2012 geändert: Das Gesetz wurden der deutschen und europäi-
schen Rechtsprechung sowie die europäische Richtlinie 2001/83/EG angepasst. Dadurch 
zogen deutlich liberalere Vorstellungen in das Heilmittelrecht ein.16 So darf beispielsweise 
inzwischen grundsätzlich mit Empfehlungen von Ärzten geworben werden. Auch die Dar-
stellung von Personen in Berufskleidung ist inzwischen erlaubt. Das entsprechende Verbot 
wurde ersatzlos gestrichen. Während früher nicht mit der Wiedergabe von Krankenge-
schichten geworben werden durfte, ist dies nun erlaubt, außer wenn es in missbräuchli-
cher, abstoßender oder irreführender Weise erfolgt. Dasselbe gilt für Bilder von Verände-
rungen des menschlichen Körpers durch Krankheiten. Auch fremd- und fachsprachliche 
Bezeichnungen waren zuvor verboten und sind nun zulässig.17 
 
OTC-Werbung in Deutschland 
 
Der Patient als Kunde rückt immer weiter in den Marketingfokus der Pharmaunternehmen. 
Die Hersteller stellen nicht nur Informationen über einzelne Arzneimittel bereit, sondern 
auch tiefgehende Informationen zu Krankheiten. So sollen alle Kundenbedürfnisse befrie-
                                                          
12
 GG, Art. 5 Abs. 1 Satz 1: „Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu äu-
ßern und zu verbreiten und sich aus allgemein zugänglichen Quellen ungehindert zu unterrichten.“ 
13
 Vgl. Sodan/Zimmermann 2008, S. 15. 
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 Vgl. Diekwisch/Schaaber 2009, S. 331. 
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 Vgl. Sodan/Zimmermann 2008, S. 75. 
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digt werden.18 Denn für die Bewertung eines Arzneimittels durch die Verbraucher ist nicht 
nur das Kosten-/Nutzenverhältnis wichtig, sondern auch das Image des Anbieters und die 
Akzeptanz des Produkts durch die Gesellschaft.19 
Steigende Verkaufszahlen von OTC-Produkten, für die geworben wurde, belegen den Erfolg 
von Werbekampagnen: Das Produkt Eunova® des Herstellers GlaxoSmithKline beispielswei-
se hatte im ersten Quartal 2002 einen Marktanteil von 1,6 Prozent. Der Hersteller entwi-
ckelte eine Kampagne mit der Biathletin Andrea Henkel und warb in Fernsehspots und auf 
Plakaten für sein Produkt. Im ersten Quartal 2003 hatte Eunova® einen Marktanteil von 
12,3 Prozent.20 
 
Direct-to-Consumer-Werbung in den USA 
 
Dass auch Werbung für verschreibungspflichtige Arzneimittel wirkt, zeigt ein Blick in die 
USA – neben Neuseeland das einzige Land, das Direktwerbung für rezeptpflichtige Medika-
mente bei Laien ausdrücklich erlaubt21: In den USA wird seit mehr als 20 Jahren massiv für 
verschreibungspflichtige Medikamente geworben. Die Ärzte verschreiben häufig, was die 
Patienten fordern, und der Umsatz der beworbenen Medikamente steigt deutlich. Die In-
formationen, die Verbraucher bekommen, sind jedoch häufig unvollständig und irrefüh-
rend.22 
Eine Untersuchung der US-Finanzbehörde General Accounting Office für 64 Medikamente 
ergab, dass jeder in die Werbung investierte Dollar im Schnitt 2,20 Dollar Umsatzwachstum 
brachte. Eine Studie des National Institute for Health Care Management (NIHCM) wies  
nach, dass die Zahl der Verschreibungen für beworbene Medikamente im Jahr 2000 um 
24,6 Prozent zunahm – Verschreibungen für nicht beworbene Arzneimittel stiegen hinge-
gen nur um 4,3 Prozent.23 
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 Vgl. Heilig 2009, S. 93. 
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 Vgl. Heilig 2009, S. 100. 
20
 Vgl. Heilig 2009, S. 111. 
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 Vgl. Diekwisch/Schaaber 2009, S. 330. 
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 Vgl. Diekwisch/Schaaber 2009, S. 329. 
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Die Zahlen belegen, dass Werbung auch bei verschreibungspflichtigen Arzneimitteln wirkt, 
obwohl nicht der Laie, sondern der Arzt über das Medikament entscheidet. Eine Studie des 
Gesundheitswissenschaftlers Richard Kravitz et al. von 2005 deckte auf, dass Ärzte Patien-
tenwünschen entgegenkommen: Patienten, die nach einem bestimmten Markenpräparat 
fragten, erhielten häufiger Rezepte über dieses Produkt als Patienten, die allgemein nach 
einem Arzneimittel fragten. Patienten, die überhaupt nicht nach einem Medikament frag-
ten, bekamen auch seltener ein Arzneimittel verschrieben.24 
Eine Untersuchung von Barbara Mintzes et al. aus dem Jahr 2003 ergab, dass Ärzte mitun-
ter sogar gegen ihre eigenen Überzeugungen handelten. Zwischen 72 und 78 Prozent der 
Patienten, die nach einem beworbenen Medikament fragten, erhielten ein Rezept über 
dieses Präparat. Die Ärzte gaben im Nachhinein an, dass das Markenprodukt in der Hälfte 
der Fälle bei Patienten, die nicht danach fragen, nur eine mögliche oder sogar unwahr-
scheinliche Wahl gewesen wäre.25 
 
Direct-to-Consumer-Werbung in Deutschland 
 
Trotz des Verbotes von Kundenwerbung für verschreibungspflichtige Arzneimittel in 
Deutschland  ist das Interesse der Industrie, Werbebotschaften an den Patienten zu bringen 
(DTC-Advertising), groß.26 Die Hersteller versuchen beispielsweise, Werte und Informatio-
nen mit dem zentralen Markennamen zu verknüpfen (DTC—Branding). Auf diese Weise 
sollen positive Wertvorstellungen mit der Marke – das kann ein Produkt oder das Unter-
nehmen selbst sein – verbunden werden. Bislang sind die Bemühungen der Hersteller, Arz-
neimittelmarken aufzubauen, nur mäßig erfolgreich. Obwohl es Tendenzen zu einem wach-
sendem Markenbewusstsein auf dem Arzneimittelmarkt gibt, ist dieses Bewusstsein noch 
nicht so stark ausgeprägt wie in den USA. Patienten haben mehr Vertrauen in die Empfeh-
lung ihres Arztes als in ein Originalpräparat.27 
Pharmazeutische Hersteller versuchen weiterhin, die Patienten über Informationskampag-
nen zu erreichen. Dabei treten sie in einen direkten Dialog mit den Patienten. Die Unter-
                                                          
24
 Vgl. Kravitz 2005. 
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 Vgl. Mintzes 2003. 
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 Vgl. Heilig 2009, S. 112. 
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 Vgl. Heilig 2009, S. 113-115. 
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nehmen platzieren Informationen beispielsweise in Artikeln in der Laienpresse oder veran-
stalten Seminare. Dabei erkennen die Patienten manchmal gar nicht sofort, dass die be-
suchte Veranstaltung von einem Pharmaunternehmen unterstützt wird.28 Die Arzneimittel-
industrie unterstützt Selbsthilfegruppen und Patientenorganisationen und erreicht so direkt 
ihre Endkunden.29 
DTC-Informationen erreichen die Patienten schließlich auch über das Internet. Pharmafir-
men schalten auf Verbraucherforen Banner oder sponsern ganze Bereiche, wie zum Beispiel 
Foren oder die Informationsseiten zu einer bestimmten Krankheit. Auf dem Gesundheits-
portal onmeda.de hat beispielsweise der Hersteller Sanofi Pasteur MSD einen Banner ge-
schaltet, der auf den Informationsseiten zu Gebärmutterhalskrebs zu sehen ist (vgl. Abbil-
dung 1). Das Banner führt Nutzer auf die firmeneigene Webseite tellsomeone.de. Alle In-
formationssuchenden sehen sehr präsent den Hinweis „Es gibt eine Impfung zum Schutz 
vor Gebärmutterhalskrebs“. Auch der redaktionelle Teil der Webseite ist von dem Herstel-
ler gesponsert, der damit sehr stark in das Bewusstsein der Patienten rückt.30 
 
Abbildung 1: Die redaktionellen Informationen zu Gebärmutterhalskrebs auf dem Gesundheitsportal onme-
da.de sind von dem Hersteller Sanofi Pasteur MSD gesponsert, zusätzlich verweist das Unternehmen mit 
einem Banner auf die eigene Webseite tellsomeone.de
31
. 
Es gibt aber auch Internetseiten, die von Pharmaunternehmen selbst betrieben werden. 
Solche Seiten haben beispielsweise bestimmte Krankheiten oder Leiden zum Thema. Zu 
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 Vgl. Heilig 2009, S. 117-120. 
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 Vgl. Apotheke Adhoc 2012. 
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zahlreichen Krankheiten gibt es solche Webseiten, die zum Teil in den typischen Farben des 
Herstellers oder des entsprechenden Medikaments gehalten sind.32  
Für Personen mit erektiler Dysfunktion gibt es beispielsweise die Webseiten mann-info.de33 
des Viagra®-Herstellers Pfizer und helden-der-liebe.de34 von Lilly Pharma, dem Hersteller 
des Potenzmittels Cialis®. Auf pille.de35 informiert der Hersteller MSD Sharp & Dohme über 
Verhütungsmethoden und stellt die Frage in den Raum, ob „mit der passenden Pille“ verhü-
tet wird. Der Generikahersteller Stada, der ebenfalls orale Kontrazeptiva vertreibt, infor-
miert auf der Internetseite colours-of-love.de36 über Verhütung. Bis zu einer Abmahnung 
durch den Verband Sozialer Wettbewerb (VSW) hieß die Webseite liebe-ist-pink.de , weckte 
damit Assoziationen zu dem Präparat des Herstellers, Pink Luna®, und wurde als produkt-
bezogene Werbung verboten.37 Solche Informationsseiten und -kampagnen machen auf 
Krankheiten oder Probleme aufmerksam und wecken beim Endverbraucher weitergehende 
Bedürfnisse. Der Patient fragt schließlich beim Arzt nach bestimmten Medikamenten oder 
Therapien.38 
Ein weiteres Beispiel für DTC-Werbung, die als Informationskampagne angelegt ist, ist ein 
Werbespot mit der Modedesignerin Jette Joop39, die als Mutter auftritt (vgl. Abbildung 2) 
und andere Mütter auffordert, ihre Tochter mit einer Impfung vor Gebärmutterhalskrebs zu 
schützen. 
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 Vgl. Heilig 2009, S. 121-123. 
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 http://www.mann-info.de/, zuletzt aufgerufen am 18.11.2013. 
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 Pradel 2012. 
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 Jette Joop wirbt für umstrittene Gebärmutterhalskrebs-Impfung, Unter: 




Abbildung 2: Modedesignerin Jette Joop empfiehlt Müttern in einem Fernsehwerbespot die HPV-Impfung
40
. 
Als Herausgeber des Spots wird das Deutsche Grüne Kreuz (DGK) aufgeführt. Unerwähnt 
bleibt allerdings, dass der Pharmakonzern Sanofi die Werbung finanziert hat. In dem Film 
wird der Impfstoff nicht namentlich genannt – dies war allerdings auch unnötig, weil zum 
Zeitpunkt der Ausstrahlung nur der Impfstoff von Sanofi Pasteur MSD auf dem Markt war.41 
 
Marketingstrategien von Pharmaherstellern 
 
Bei der Werbung für Medikamente nutzen die Hersteller verschiedene Ansprechstrategien 
und Mittel. Bereits 1990 hat der Mediziner Rolf Brüggemann anhand von Printanzeigen 
wesentliche Methoden der Pharmafirmen analysiert, die auch heute noch angewendet 
werden. 
Viele Anzeigen wenden sich nicht direkt an die Konsumenten der Arzneimittel, sondern an 
Dritte – Eltern, Familienmitglieder, Freunde oder Nachbarn. Diese sollen als Vertrauensper-
sonen der angesprochenen Patientenklientel mit in die Werbestrategie einbezogen werden 
und als Mediatoren wirken. Die direkte, persönliche Ansprache manipuliere wirksamer als 
Werbeanzeigen, so Brüggemann.42 
In der Werbung werden attraktive Attribute genutzt, zum Beispiel Natürlichkeit, Tradition, 
schnelle Wirkung oder Einzigartigkeit.43 Auch Symbole finden sich in zahlreichen Werbun-
gen. Sie versinnbildlichen weitverbreitete Vorstellungen, Werte, Fantasien und Gefühle. So 




 Vgl. Walter/ Kobylinski 2011, S. 89. 
42
 Vgl. Brüggemann 1990, S. 17. 
43
 Vgl. Brüggemann 1990, S. 20. 
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steht beispielsweise eine Blume für Liebe und ein Geschenk. Durch die Verknüpfung von 
Symbolen und Attributen mit einem Medikament wird das Medikament scheinbar zum 
Schlüssel für die wahrgenommene Erlebniswelt.44 
Bilderserien implizieren, dass ein Mittel universell einsetzbar ist. Die Motive zeigen häufig 
verschiedene Menschen unterschiedlichen Alters in verschiedenen Lebenslagen. So sollen 
möglichst viele Personen angesprochen werden.45 Besonders häufig werden Aufnahmen 
von Gesichtern gezeigt. Dies schaffe Sympathie und führe zu einer Identifikation mit ande-
ren Patienten, so Brüggemann. Die Perspektive „von Angesicht zu Angesicht“ wirke zugleich 
als Beweis für die Werbeaussage.46 
Bei Werbungen für Arzneimittel wird häufig ein positives Image des Arztes aufgebaut.47 Die 
Qualifikation und Autorität des Arztes wird betont, ebenso die Wissenschaftlichkeit der 
Medizin. Damit geht die Werbung auf das Sicherheitsstreben des Menschen ein. Es finden 
sich daher auch häufig Bezüge auf wissenschaftliche Forschung oder pseudowissenschaftli-
che Informationen.48 
Eine weitere häufig genutzte Methode des Marketings ist es, die Krankheit und deren Be-
handlung mit Medikamenten als etwas Alltägliches darzustellen. Medikamente erscheinen 
so als bequeme Lösung für krankheitsbedingte Probleme. Der Hinweis auf Natürlichkeit 
erweckt den Eindruck, ein Arzneimittel sei besonders gesund und seine Wirkung unbedenk-
lich.49 
Schließlich schaffen einige Werbeanzeigen Angst vor der Krankheit und einer schmerzhaf-
ten Behandlung.50 Werbebilder von einer offensichtlich unangenehmen Behandlung schü-
ren die vorhandenen Ängste.51 
Der Unternehmensberater Dr. Günter Umbach erklärt die Wünsche der Zielgruppe „Patien-
ten“: Die meisten wünschen sich demnach schnell wirkende, gut verträgliche, einfach an-
wendbare und sofort erhältliche Medikamente zu geringen Kosten. Darüber hinaus seien 
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Patienten „für produktneutrale Informationen über allgemeine Möglichkeiten von Diagnose 
und Therapie einer Krankheit dankbar“.52 Darin sieht Umbach für Produktmanager „eine 
Chance zur direkten Kundenansprache“.53 Umbach betont, dass diese „im Falle von ver-
schreibungspflichtigen Medikamenten keine Produktwerbung enthalten darf.“54 
Der erste – und demzufolge wichtigste – Schritt beim Marketing ist Umbach zufolge das 
Erregen von Aufmerksamkeit.55 Diese könnte durch spektakuläre oder erstaunliche Anlässe, 
örtliche oder zeitliche Nähe, die Verwendung von Zahlen oder visuelle Elemente gewonnen 
werden.56 Optische Elemente fungieren als „Eye-Catcher“, während Text in der Aufmerk-
samkeitsskala stets ganz unten rangiere. Am meisten Aufmerksamkeit lässt sich laut Um-
bach mit Darstellungen von Augen, Gesichtern und Körpern erzielen.57 
Umbach empfiehlt weiterhin, den Nutzen des Produktes so offensichtlich zu machen, „dass 
Ihr Kunde mit der Nase darauf stößt“58. „Der Kunde will keine Produkte, sondern Lösungen 
für seine Probleme“59, beschreibt Umbach die Kundensicht. Der Bedarf und damit der ge-
wünschte Nutzen orientiere sich wiederum an den Wünschen der Zielgruppe. 
Im Marketing ist es entscheidend, die Überlegenheit des eigenen Produktes sichtbar zu 
machen, also das Alleinstellungsmerkmal für die Kunden begreifbar zu machen. GlaxoSmit-
hKline beispielsweise habe seinen HPV-Impfstoff Cervarix® mit dem Spruch „Der einzige 
HPV-Impfstoff, für den Schutz über mehr als 6 Jahre belegt ist“ beworben.60 
Für diese Aussagen sollten Belege angeführt werden: „Um glaubwürdig zu sein, müssen Sie 
die vorangegangenen Punkte durch eine vertrauenswürdige Quelle belegen und/oder durch 
ein Beispiel veranschaulichen“61, rät Umbach. Dafür eignen sich Zulassungen, Übersichtsar-
tikel, Studienergebnisse, Experten-Aussagen, Marktzahlen, Behandlungsrichtlinien, Fallbei-
spiele oder die Erklärung des Wirkmechanismus.62 
                                                          
52
 Umbach 2013, S. 115f. 
53




 Vgl. Umbach 2013, S. 122f. 
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Ziel der Maßnahmen muss es immer sein, zu einer konkreten Handlung zu motivieren.63 
Dies könne das Ausfüllen eines Formulars, der Gang zum Arzt, die Empfehlung oder der 
Kauf des Produktes sein. Im Konsumgüterbereich ist es aus Umbachs Sicht üblich, durch die 
Nennung eines Datums ein „Gefühl der Dringlichkeit“ zu erzeugen, im Pharmabereich soll-
ten Anbieter mit dieser Option aber „eher zurückhaltend“ sein.64 
Um die Wahrnehmung einer Marke zu beeinflussen empfiehlt Umbach verschiedene Aus-
drucksoptionen, zum Beispiel die Verwendung des Markennamens, die Wahl nutzenver-
sprechender Worte, das Zusammenfassen von Wesentlichem in einem Satz, die Verwen-
dung wichtiger Zahlen und der Markenfarbe, die Aufbereitung von Diagrammen sowie die 
Verwendung stimmiger Bildmotive.65 
Zur Wahl der richtigen Bilder empfiehlt Umbach etwa: „Je dichter Sie an der Erlebnis- und 
Bilderwelt der Zielgruppe sind, umso glaubwürdiger und vertrauenswürdiger werden Sie 
wahrgenommen.“66 In den Bildern sollte die Markenfarbe auftauchen, außerdem sind aus 
seiner Sicht farbige Abbildungen besser als Schwarz-Weiß-Bilder.67 
Umbach rät weiterhin zur Verwendung von Online-Videos: „Sie sind aufmerksamkeitsstark, 
sprechen sowohl den Intellekt als auch die Emotionen an und sind extrem kostengünstig, 
wenn einmal erstellt.“68 Besonders für eine Empfehlung von Experten sind die Videos aus 
seiner Sicht geeignet: „Wenn ein Experte im Originalton zu sehen und zu hören ist, so wirkt 
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II.3 Die Rolle des Internets zur Arzneimittelinformation 
 
Das Internet spielt als Informationsmedium eine immer größere Rolle. Die Zahl der Inter-
netnutzer steigt stetig an: 2013 nutzen laut ARD/ZDF-Onlinestudie 77,2 Prozent der Bevöl-
kerung mindestens gelegentlich das Internet, 75,7 Prozent der Befragten waren in den letz-
ten vier Wochen online.70 Bei den 14- bis 19-Jährigen nutzen 100 Prozent das Internet min-
destens gelegentlich. Bei den 20- bis 29-Jährigen sind es 97,5 Prozent, bei den 30- bis 39-
Jährigen 95,5 Prozent. Von den 40- bis 49-Jährigen sind 88,9 Prozent mindestens gelegent-
lich online, von den 50- bis 59-Jährigen sind es 82,7 Prozent. Die über 60-Jährigen sind deut-
lich seltener im Netz unterwegs, nur 42,9 Prozent nutzen das Internet gelegentlich.71 
Das zielgerichtete Suchen nach Informationen gehört zu den am häufigsten genutzten An-
wendungen. 72 Prozent aller Internetnutzer suchen gezielt bestimmte Angebote oder In-
formationen. Bei den 14- bis 29-Jährigen sind es sogar 80 Prozent, bei den 30- bis 49-
Jährigen sind es 77 Prozent.72 Die Zahlen legen nahe, dass die Zielgruppen für die Hersteller 
von Impfungen gegen Gebärmutterhalskrebs (Mädchen im Alter von 12 bis 17 Jahren und 
deren Eltern) im Netz aktiv sind und das Internet nutzen, um Informationen einzuholen. 
Auch bei der Suche nach Arzneimittelinformationen hat das Internet eine große Bedeutung. 
Eine Umfrage der Gesundheitswissenschaftlerin Claudia Heilig ergab, dass sich 61,6 Prozent 
der Teilnehmer im Internet über Arzneimittel informieren. Damit lag das Internet auf 
Platz 3 hinter Arzt (78,8 Prozent) und Apotheker (77,8 Prozent). Das Internet liegt weit vor 
den anderen Medien Fernsehen und Print (vgl. Abbildung 3).73 
78,3 Prozent der Menschen, die sich im Internet informieren, fragen auch bei ihrem Arzt 
nach Informationen. Von den übrigen 21,7 Prozent reden 46,2 Prozent mit einem Apothe-
ker. Die übrigen (insgesamt 7,1 Prozent) informieren sich ausschließlich über das Internet 
und holen keine weiteren Informationen ein.74 
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Abbildung 3: Quellen, die Patienten zur Information über Arzneimittel nutzen. (Quelle: Heilig 2009, S. 99. 
Eigene Darstellung) 
Obwohl die Umfrage von Heilig eine Online-Befragung war und daher davon auszugehen 
ist, dass die Teilnehmer überwiegend internetaffin sind, werden die Ergebnisse von frühe-
ren Umfragen gestützt. Die Forschungsgruppe Wahlen Online hat in ihrer Studie „Der OTC-
Markt und das Internet“ bereits 2004 festgestellt, dass sich 21 Prozent der Befragten auf 
Internetseiten der Hersteller und 20 Prozent in Internetforen über rezeptfreie Arzneimittel 
informieren. Die wichtigste Quelle für OTC-Präparate ist die Apotheke (77 Prozent), es fol-
gen Familie und Freunde (59 Prozent) und der Beipackzettel (39 Prozent).75 
Die Informationen, die Patienten im Internet finden, werden von ihnen überwiegend positiv 
eingeschätzt (vgl. Abbildung 4).  
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Abbildung 4: Die Informationen von Apothekern und Ärzten bewerten Patienten am besten. (Quelle: Heilig 
2009, S. 123. Eigene Darstellung) 
In der Erhebung von Heilig waren 52,5 Prozent der Befragten der Meinung, die Arzneimit-
telinformationen im Internet seien sehr gut oder reichten für das Wichtigste aus. Vor dem 
Internet lagen Apotheker (81,8 Prozent) und Ärzte (77,8 Prozent). Fernsehen und Print-
medien schätzten die Befragten hinsichtlich der Qualität schlechter ein: Insgesamt 
65,6 Prozent waren der Meinung, die Qualität von Arzneimittelinformationen im Fernsehen 
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Arzt 26,3% 51,5% 8,1% 10,1% 1,0% 3,0%
Apotheker 39,4% 42,4% 9,1% 1,0% 5,1% 3,0%
Internet 21,2% 31,3% 22,2% 5,1% 3,0% 17,2%
Fernsehen 0,0% 5,1% 11,1% 24,2% 41,4% 18,2%
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Gebärmutterhalskrebs, oder Zervixkarzinom, ist weltweit die zweithäufigste Krebserkran-
kung: Jedes Jahr erkranken etwa 500.000 Frauen und 250.000 sterben an den Folgen. Etwa 
80 Prozent aller Fälle treten in Entwicklungsländern auf.77 In Deutschland erkrankten laut 
Robert Koch-Institut (RKI) 2010 schätzungsweise 4700 Frauen am Zervixkarzinom, 1524 
starben an der Erkrankung.78 Mit Früherkennungsuntersuchungen können heute verdächti-
ge Veränderungen an der Schleimhaut rechtzeitig entdeckt und entfernt werden (Konisati-
on). 140.000 solcher Eingriffe werden deutschlandweit pro Jahr durchgeführt.79 
Ausgelöst wird Gebärmutterhalskrebs von Humanen Papillomviren (HPV). HP-Viren werden 
sexuell übertragen, ein Großteil der sexuell aktiven Menschen infiziert sich im Laufe des 
Lebens. Nur bei einem geringen Prozentsatz der Betroffenen ist die Krankheit dauerhaft. 
Bekannte Risikofaktoren sind beispielsweise Rauchen und Passivrauchen, zusätzliche Infek-
tionen im Genitalbereich, eine hohe Geburtenzahl, ein stark geschwächtes Immunsystem 
und die Einnahme von oralen Kontrazeptiva.80 
Insgesamt sind mehr als 100 verschiedene HPV-Varianten bekannt, 15 gelten als Hochrisiko-
HPV-Typen, die Krebs auslösen können. Chronische Infektionen (über 12 bis 24 Monate 
hinweg) mit diesen Viren stellen ein großes Risiko für Krebsvorstufen am Gebärmutterhals 
dar. Am häufigsten sind Infektionen mit dem HPV-Typ 16 mit der Entstehung von Krebsvor-
stufen assoziiert. In 70 Prozent der Tumore des Gebärmutterhalses lassen sich HPV 16 oder 
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Der erste Impfstoff gegen HP-Viren – Gardasil® von Sanofi Pasteur – wurde im September 
2006 in Europa zugelassen. Ein Jahr später brachte GlaxoSmithKline (GSK) mit Cervarix® 
einen zweiten Impfstoff auf den Markt.82 
Gardasil® schützt vor vier Virustypen (HPV6, HPV11, HPV16 und HPV18). Der Impfstoff ist 
für Frauen zwischen 16 und 26 Jahren sowie Kinder und Jugendlichen zwischen neun und 
15 Jahren zugelassen – also sowohl für Mädchen als auch Jungen.83 Cervarix® wirkt gegen 
die beiden HPV-Typen 16 und 18 und ist für Mädchen und Frauen im Alter von 15 bis 25 
Jahren zugelassen.84 
Die Immunität ist nach der Gabe von drei Einzeldosen erreicht, die zwei und sechs (Garda-
sil®85) beziehungsweise einen und sechs Monate (Cervarix®86) nach der ersten Spritze ver-
abreicht werden. 
Im Februar 2007 empfahl die Ständige Impfkommission des Robert-Koch-Instituts (STIKO) 
die Impfung für Mädchen im Alter zwischen 12 und 17 Jahren. Die STIKO-Empfehlungen zu 
Schutzimpfungen gelten in Deutschland als wissenschaftlicher Standard.87 Bei den Empfeh-
lungen handelt es sich dem STIKO-Vorsitzenden Dr. Jan Leidel zufolge „nicht um unverbind-
liche Empfehlungen im gewöhnlichen Sinne, sondern um dringende Aufforderungen an die 
Menschen, sich oder ihren Kindern die‚ öffentlich empfohlenen‘ Impfungen geben zu las-
sen“.88 Auf diese Weise werden nicht nur die Impflinge selbst, sondern – durch die Her-
denimmunität – auch andere Personen geschützt. Als Gegenleistung sagt der Staat eine 
Entschädigung zu, „falls es wider Erwarten durch eine solche Impfung einmal zu einer ge-
sundheitlichen Schädigung kommen sollte“89. 
Für Mädchen bis 17 Jahren übernehmen die Krankenkassen – gemäß der STIKO-Empfehlung 
– die Kosten für die Impfung. Einige Kassen übernehmen darüber hinaus auf freiwilliger 
Basis auch bei älteren Frauen die Kosten. Grundsätzlich müssen Frauen über 18 Jahren die 
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Kosten für die Impfstoffe in Höhe von knapp 500 Euro90 aber selbst bezahlen. Mädchen und 
ihre Eltern, aber auch ältere Frauen, stellen damit die Zielgruppe für die Hersteller dar. 
Ob auch Jungen gegen HPV geimpft werden sollten, wird bereits seit Einführung des Impf-
stoffs diskutiert. 91 Während die STIKO die Impfung nur für Mädchen bis 17 Jahre empfiehlt, 
sieht die Sächsische Impfkommission – als einzige Impfkommission in Deutschland – auch 
vor, dass Jungen geimpft werden.92 
Die beiden Pharmafirmen standen seit 2007 im Wettbewerb: Beide Konzerne versuchten, 
möglichst schnell möglichst viele Frauen zu erreichen, um möglichst viele Impfdosen abset-
zen zu können. Die Vermarktung der Impfstoffe wurde von aufwendigen Informationskam-
pagnen begleitet. Fachverbände und medizinisches Personal erhielten Schulungsunterlagen 
und Ratgeber für die Gesprächsführung mit Patientinnen. Die Unternehmen verteilten Bro-
schüren an Schulen und lancierten Webseiten. In den USA erhielten Schülerinnen, Studen-
tinnen und Eltern E-Mails und Post von den Unternehmen, in denen die Impfung beworben 
wurde.93 
Mit der STIKO-Empfehlung und der damit verbundenen Leistungspflicht der gesetzlichen 
Krankenversicherungen Anfang 2007 schossen die Impfzahlen in die Höhe: In einigen Bun-
desländern waren Schätzungen zufolge 60 Prozent der Mädchen zwischen 12 und 17 Jahren 
geimpft. Deutschlandweit lag die Durchimpfungsrate allerdings unter der 40-Prozent-
Marke.94 2007 wurden in Deutschland mit HPV-Impfungen 133 Millionen Euro umgesetzt, 
2008 waren es immer noch 216 Millionen Euro.95 
 
Diskussion um die Impfung 
 
Die Impfung hat jedoch auch Kritiker: Ende 2008 kippte die Stimmung. Bereits Anfang des 
Jahres knickten die Impfzahlen ein, als bekannt wurde, dass in Deutschland und Österreich 
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zwei Mädchen kurz nach einer HPV-Impfung gestorben waren. 96 Ein kausaler Zusammen-
hang war nicht feststellbar97, trotzdem wurde die Dynamik bei den Impfzahlen gebremst. 
Im November 2008 veröffentlichten 13 deutsche Wissenschaftler ein Positionspapier, in 
dem sie eine „Neubewertung der HPV-Impfung und ein Ende der irreführenden Informatio-
nen“98 forderten. Die Wissenschaftler kritisierten die schnelle Empfehlung der STIKO, die 
vor der Publikation entscheidender Studien erfolgt sei. Auch die Informationen zu der Imp-
fung kritisieren die Autoren:  
„Wir wenden uns entschieden dagegen, dass zur Gefährdung durch Gebärmutterhalskrebs 
mit falschen Informationen Angst und Schuldgefühle erzeugt werden. […] Behauptungen, die 
Impfung reduziere Gebärmutterhalskrebs um 70% oder gar 98%, müssen unterbleiben und 
durch studiengestützte Informationen ersetzt werden, die allen Beteiligten eine dem Kennt-
nisstand entsprechende Bewertung und Entscheidung ermöglichen.“
99
  
Der Streit um die Impfung wurde von den Medien in die Öffentlichkeit getragen. Die Impf-
zahlen gingen zurück, bis heute haben sie sich nicht wieder erholt. Bei den zwölfjährigen 
Mädchen liegt die Durchimpfung Schätzungen zufolge zwischen 10 und 12 Prozent. Exper-
ten schätzen, dass viele Mädchen die HPV-Impfung gar nicht kennen. Die Verunsicherung 
sei groß, viele Mädchen hätten laufende Impfzyklen abgebrochen.100 
Die Umsätze der HPV-Impfstoffe sind stark zurück gegangen: Von 2008 (216 Millionen Euro) 
sanken sie auf 90 Millionen Euro im Jahr 2009. Ein Jahr später lagen die Umsätze bei 
57 Millionen Euro. Danach stiegen die Umsätze wieder leicht an und erreichten 2012 
97 Millionen Euro.101 
Auch die Impfrate ist rückläufig: Während 2013 40 Prozent aller Mädchen des Geburtsjahr-
gangs 1991 geimpft waren, sind es im 1995er Jahrgang 22 Prozent und im 1996er Jahrgang 
nur noch 12 Prozent. Auffällig ist, dass die Mädchen in Deutschland relativ spät erst im Alter 
zwischen 15 und 17 Jahren geimpft werden. Bei der Hauptzielgruppe, den 12- bis 13-
Jährigen ist nur jedes zwölfte Mädchen geimpft.102 
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III Untersuchung von Internetseiten – Methodik 
 
III.1 Grounded Theory 
 
„Die Grounded Theory ist also ein Verfahren zur Beantwortung einer Forschungsfrage 
durch eine mittels empirischer Schritte systematisch entwickelte Theorie. Dabei stehen 
die drei Schritte der Datenerhebung, der Datenauswertung und der auf Erhebung und 
Auswertung gestützten Konstruktion von Theorien und Teiltheorien im Mittelpunkt.“
103
 
Die Grounded Theory ist ein Verfahren der datennahen Konstruktion von Theorien. Sie ist 
darauf ausgelegt, mittels eigens erhobener Daten in Bezug auf eine Forschungsfrage auf 
nachvollziehbare Weise gegenstandsnahe und allgemeinere Theorien zu konstruieren.104 
Konkrete Forschungsfragen werden durch datengestützte Theorien beantwortet. 
Das Verfahren der Grounded Theory besteht aus einer spiralförmig angelegten Folge von 
Schritten (vgl. Abbildung 5). 
 
Abbildung 5: Bei der Grounded Theory werden die einzelnen Schritte mehrfach durchlaufen. (Quelle: Krotz 
2005, S. 167. Eigene Darstellung) 
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Die Forschungsfrage führt in die Spirale hinein. Man beginnt mit dem vorhandenen Wissen, 
dass in den Forschungsprozess eingebracht wird. Dieses Wissen wird dann Schritt für Schritt 
weiterentwickelt. Anhand des Vorwissens werden Interviewpartner beziehungsweise das zu 
analysierende Material ausgewählt. Die wichtigste Form der Datenerhebung bei der Groun-
ded Theory sind zwar Befragungen, doch auch die Analyse von Dokumenten oder Artefak-
ten (wie Internetseiten) ist möglich.105 
Der zweite Schritt ist die Auswertung und das Codieren der Daten. Das Codieren ist die 
zentrale Aktivität der Grounded Theory.106 Dabei werden Sinneinheiten aus der Analyse in 
allgemeiner, abstrahierender Weise katalogisiert. 
Beim offenen Codieren werden zunächst Konzepte gebildet. Zur Konstruktion von Konzep-
ten können die W-Fragen (Wer? Was? Wann? Wo? Wie? Warum?) herangezogen werden. 
Die Sinneinheiten des analysierten Textes werden nacheinander in die Konzepte eingeord-
net. Konzepte mit einem gemeinsamen Hintergrund werden in Kategorien zusammenge-
fasst. 
Anschließend werden beim axialen Codieren die Beziehungen zwischen den Kategorien 
genauer untersucht. So entsteht eine gegenstandsbezogene Hierarchie von Kategorien. Auf 
komparative Weise entstehen so allgemeinere Kategorien und Aussagen. 
Beim selektiven Codieren werden schließlich die zentralen Schlüsselkategorien bestimmt, 
auf deren Basis die Theorie formuliert werden kann. Im besten Fall entsteht durch Zusam-
menfassungen eine Schlüsselkategorie, die eine klare Struktur für die Theorie vorgibt. Ver-
schiedene Kategorien können in Bezug auf die Schlüsselkategorie beschrieben werden. Eine 
oder wenige Schlüsselkategorien zu erhalten, ist das Ziel des Codierens. Anhand der Schlüs-
selkategorie(n) wird das gesamte Material neu geordnet. Sie stellen den theoretischen Text 
dar, der die Kategorien, deren Eigenschaften und Bezüge untereinander in eine Beziehung 
zueinander setzt. 
Nach jeder Auswertung wird eine Zwischenbilanz gezogen. Die Ergebnisse der Auswertung 
werden zusammengefasst, allgemeine Schlüsse gezogen und das Vorwissen überprüft. Wei-
tergehende Ideen werden festgehalten und weitere Fragen entwickelt. In diesem Schritt 
werden außerdem bereits entwickelte Konzepte und Kategorien auf ihre Tragfähigkeit 
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überprüft. Die Auswertung verändert das Vorwissen: Daraus ergeben sich neue Fragen und 
weitere Experten, die befragt werden können bzw. weiteres Material. 
Anschließend wird der gesamte Vorgang wiederholt: Neues Vorwissen führt zu neuen Da-
ten, deren Auswertung das Vorwissen verändert. Das Durchlaufen dieses Kreises ist been-
det, wenn alle neuen Informationen in die bereits entwickelte Theorie eingeordnet werden 
können (Abbruchkriterium). Dann gilt die Theorie als gesättigt. Vor diesem Schritt sollte 






Für die Untersuchung sollen Webseiten von Herstellern zu Gebärmutterhalskrebs und der 
Impfung gegen HPV analysiert werden. Die Impfstoffe sind verschreibungspflichtig, daher 
ist Publikumswerbung für die Präparate nach dem HWG verboten. Da die Impfung umstrit-
ten ist, sollten die Hersteller ein Interesse daran haben, nicht nur für ihren eigenen Impf-
stoff, sondern auch für die HPV-Impfung im Allgemeinen zu werben. 
In Deutschland sind zwei HPV-Impfstoffe zugelassen: Cervarix® von GlaxoSmithKline und 
Gardasil® von Sanofi Pasteur MSD. Beide Hersteller bieten interessierten Laien auf jeweils 
einer eigenen Internetseite Informationen zu Gebärmutterhalskrebs und Präventionsmaß-
nahmen. Diese beiden Webseiten, gebaermutterhalskrebs.com107 von GlaxoSmithKline und 
tellsomeone.de108 von Sanofi Pasteur MSD, sind Gegenstand dieser Untersuchung. 
Da es nur diese beiden Internetseiten von Herstellern zu Gebärmutterhalskrebs und seiner 
Vorbeugung gibt, kann die Analyse immer neuen Materials nicht – wie bei der Grounded 
Theory üblich – so lange fortgesetzt werden, bis das Abbruchkriterium erreicht ist. Daher 
kann in diesem Fall auch nicht davon gesprochen werden, dass die Theorie als gesättigt gilt. 
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Dafür sind weitere Untersuchungen nötig, die zum Beispiel anhand von Webseiten zu ande-





Gegenstand der Analyse sind die beiden Webseiten gebaermutterhalskrebs.com und tell-
someone.de in ihrer Gesamtheit. Analysiert wurden sowohl grafische, multimediale und 
Text-Elemente. Weitere Internetseiten, auf die verlinkt wird, sowie Informationen, die zum 
Download bereit stehen oder bestellt werden können, sind hingegen nicht Bestandteil der 
Untersuchung. 
Die Seiten wurden am 28. Juli 2012 mithilfe der Software „Fireshot“109 als PDF gespeichert, 
um eine einheitliche Datengrundlage zu schaffen. Auch die medialen Elemente der Seiten – 
wie Videoclips oder Audiodateien – wurden im entsprechenden Dateiformat gespeichert.110 
Die Analyse wurde im September 2012 durchgeführt. Die Webseiten haben sich bis No-
vember 2013 zum Teil stark verändert. In einem Exkurs wird kurz auf einige auffällige Ver-
änderungen eingegangen. 
Die Internetseiten wurden mittels der Grounded Theory ausgewertet. Diese offene Metho-
de wurde gewählt, um sowohl die Texte als auch die verschiedenen multimedialen und 
grafischen Elemente der Internetauftritte in ihrer Gesamtheit erfassen zu können. Zunächst 
wurde der Internetauftritt von gebaermutterhalskrebs.com Seite für Seite analysiert, an-
schließend die Webseite tellsomeone.de auf die gleiche Art und Weise. 
Auf diese Weise konnten bei der ersten Analyse Konzepte gebildet und zu Kategorien zu-
sammengefasst werden. Anschließend wurden die Schlüsselkategorien bestimmt, auf deren 
Grundlage eine Theorieskizze erarbeitet wurde. Die Ergebnisse dieser ersten Datenauswer-
tung und die Theorieskizze wurden durch die Analyse der zweiten Webseite, tellsomeo-
ne.de, überprüft und ergänzt.  
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Durch die Analyse der Webseiten konnte belegt werden, dass die Hersteller auf ihren In-
formationsseiten Mittel und Methoden des Marketings verwenden. Außerdem sind die 
Webseiten so gestaltet, dass Rückschlüsse auf den jeweiligen Impfstoff des Herstellers mög-
lich sind. Anhand dieser zwei zentralen Schlüsselkategorien wurde die Theorieskizze entwi-
ckelt, dass die Hersteller die Internetseiten dazu nutzen, Werbung für die HPV-Impfung und 
ihr eigenes Präparat zu machen. 
In der Schlüsselkategorie Methoden und Strategien des Marketings wurden verschiedene 
Kategorien zusammengefasst: Auf den Webseiten wird beispielsweise versucht, Angst vor 
der Krankheit oder einer schmerzhaften Behandlung zu wecken. In der Kategorie Angst vor 
Krankheit und schmerzhafter Behandlung wurden verschiedene Konzepte zusammenge-
fasst: die Verwendung großer Zahlen und Mengenangaben, die Beschreibung einer unan-
genehmen Behandlung sowie der Versuch den Eindruck zu erwecken, dass man sich schnell 
infiziert und praktisch jede Infektion zu einer Krebserkrankung führt. 
Eine zweite Kategorie, die zur Schlüsselkategorie Methoden und Strategien des Marketings 
gehört, ist die Verwendung attraktiver Attribute und positiver Symbole für die Impfung. Die 
Impfung wird als Lösung für das „Problem“ Krebserkrankung dargestellt. Außerdem wird 
ein 100-prozentiger Schutz suggeriert und betont, dass die Impfung sicher ist. 
Diese Angaben werden mit Quellen und Meinungsäußerungen untermauert– eine weitere 
Kategorie stellen daher Belege für die Aussagen dar: Das sind einerseits Ärzte, die als Ver-
trauenspersonen fungieren, andererseits wird der Anschein von Wissenschaftlichkeit er-
weckt und schließlich Empfehlungen unabhängiger Institutionen angeführt. 
Ein weiteres Marketinginstrument ist die Ansprache von Dritten, die als Mediatoren wirken 
und die Werbebotschaft weitertragen sollen. In einer zielgruppenspezifischen Ansprache 
wenden sich die Webseiten nicht nur an die Mädchen als eigentliche Zielgruppe, sondern 
auch an Mütter. Mädchen werden außerdem – in ihrer Funktion als Freundin – dazu aufge-
fordert, ihr Wissen um die HPV-Impfung weiterzugeben. Außerdem werden in verschiede-
nen Kontexten Bilderserien verwendet – denn Bilderserien zeigen Universalität. Das ist ein 
weiteres Marketinginstrument und eine weitere Kategorie. 
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Schließlich werden die Rezipienten zum Handeln aufgefordert – eine weitere zur Schlüssel-
kategorie Marketingstrategien gehörende Kategorie ist die Aufforderung zum Handeln. 
Einerseits sollen sie die Impfung weiterempfehlen, andererseits selbst zum Arzt gehen und 
sich impfen lassen. 
Die zweite Schlüsselkategorie stellen Verweise auf den eigenen Impfstoff dar. Dies ge-
schieht beispielsweise durch die Gestaltung der Internetseiten und durch bestimmte Infor-
mationen. So wird auf beiden Seiten auf die jeweiligen Besonderheiten des eigenen Impf-
stoffs eingegangen, zum Beispiel den jeweiligen Impfrhythmus und die enthaltenen Vi-
rusproteine. Da nur einer der beiden Impfstoffe auch vor zwei HPV-Typen schützt, die Geni-
talwarzen auslösen, zeigen sich auch beim Umgang mit dieser Erkrankung Unterschiede 
zwischen den Webseiten – die daher auch Hinweise auf den eigenen Impfstoff darstellen. 
Im Folgenden wird auf die einzelnen Schlüsselkategorien und die enthaltenen Kategorien 
im Näheren eingegangen. 
 
 
IV.1 Methoden und Strategien des Marketings 
 
IV.1.1 Angst vor Krankheit und schmerzhafter Behandlung 
 
Ein wichtiges Element von Werbung für Arzneimittel oder Therapien ist es, Angst vor der 
Krankheit und/oder einer schmerzhaften Behandlung zu erzeugen.111 Auf den Webseiten 
gebaermutterhalskrebs.com und tellsomeone.de wird auf verschiedene Art und Weise ver-
sucht, den Eindruck von Gefahr entstehen zu lassen, zum Beispiel über große Zahlen und 
Mengen, die Betonung einer schnellen Ansteckung und der Darstellung des Krankheitsver-
laufs sowie Beschreibungen der Behandlungsmöglichkeiten. 
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Große Zahlen und Mengen 
 
Beide Internetseiten verwenden oft große Zahlen, etwa wenn es um die Verbreitung der 
Erreger oder die Krankheitshäufigkeit geht. Dabei werden in manchen Fällen absolute Zah-
len oder Prozentangaben verwendet. Die Entscheidung, auf welche Art Häufigkeiten ange-
geben wird, hat Einfluss auf die Wahrnehmung durch die Rezipienten. Auf den Internetsei-
ten werden die Angaben oft so gewählt, dass Häufigkeiten und Wahrscheinlichkeiten relativ 
groß erscheinen können. 
Den Angaben auf den Webseiten zufolge infizieren sich 80 Prozent der Frauen im Laufe 
ihres Lebens mindestens einmal mit HP-Viren. Auf gebaermutterhalskrebs.com wird der 
Zahl die Einschätzung „Humane Papillomviren sind sehr weit verbreitet“ vorgeschoben.112 
Auch die Internetseite tellsomeone.de bezieht sich auf diesen Wert: „80% aller Frauen 
kommen mit HPV in Kontakt.“113 An anderer Stelle heißt es: „Humane Papillomviren (HPV) 
kommen häufiger vor als man denkt“ und „fast alle Menschen kommen so früher oder spä-
ter in ihrem Leben mit HPV in Berührung“.114 Die Verwendung einer hohen Prozentzahl und 
Formulierungen wie „fast alle“ oder „häufiger als man denkt“ können beim Leser den Ein-
druck erzeugen, dass das Virus weit verbreitet ist und eine ungewisse, aber große Gefahr 
darstellt. 
Bei den Angaben zu von HPV ausgelösten Krankheiten setzt sich die Verwendung großer 
Zahlen fort: Auf tellsomeone.de heißt es: „In Deutschland erkranken jedes Jahr etwa 6.200 
Frauen neu an Gebärmutterhalskrebs, rund 1.600 sterben hierzulande jährlich an den Fol-
gen dieser Krebserkrankung.“ Nur ein kleiner Teil der Infektionen mit HPV führe zu Gebär-
mutterhalskrebs. Allerdings wird hier nicht mehr (wie oben) eine Prozentangabe verwen-
det, sondern absolute Zahlen. Die Zahlenwerte sind bei den absoluten Zahlen signifikant 
höher als es bei der Angabe in Prozent der Fall wäre. Diese können somit beim Rezipienten 
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als sehr groß wahrgenommen werden und so den Eindruck untermauern, dass von HPV 
eine große Gefahr ausgeht.115 
Auf gebaermutterhalskrebs.com werden ähnliche Werte und ebenfalls totale Zahlen ver-
wendet: „Gebärmutterhalskrebs ist weltweit die zweithäufigste Krebstodesursache bei 
Frauen. Jedes Jahr versterben in Deutschland knapp 1700 Frauen an diesem Tumor, rund 
6500 Frauen erkranken neu.“116 Diese Zahlen liegen höher als die Angaben des RKI (vgl. 
Gebärmutterhalskrebs). Das Fehlen von Quellenangaben und Jahreszahlen erschwert eine 
Einordnung dieser Angaben. An anderer Stelle heißt es auf gebaermutterhalskrebs.com: „In 
Deutschland ist Gebärmutterhalskrebs die dritthäufigste Krebserkrankung von Frauen unter 
60 Jahren.“117 
Durch Grafiken kann der Eindruck einer großen Krankheitshäufigkeit untermauert werden: 
Auf gebaermutterhalskrebs.com beispielsweise wird in einer solchen (vgl. Abbildung 6) 
nicht nur die Krebshäufigkeit dargestellt, sondern auch das Vorkommen von Carcinoma 
insitu, der letzten Krebsvorstufen. 
 
Abbildung 6: Häufigkeit von Zervixkarzinom und Carcinoma insitu, der letzten Vorstufe vor Krebs
118
. 
Die Grafik zeigt die Erkrankungsfälle je 100.000 Frauen in verschiedenen Altersgruppen. Da 
die dargestellten Krebsvorstufen der Grafik zufolge besonders häufig bei jungen Frauen 
zwischen 30 und 34 Jahren vorkommen, ist der Graph im ersten Teil der Grafik entspre-
chend hoch. Die Einteilung der y-Achse des Diagramms ist so gewählt (Fälle je 100.000 
                                                          
115
 Häufigkeit von Gebärmutterhalskrebs, Unter: 
http://tellsomeone.de/startseite/gebaermutterhalskrebs/gebaermutter-halskrebs.html, zuletzt auf-
gerufen am 28.07.2012. 
116
 http://www.gebaermutterhalskrebs.com/gebaermutterhalskrebs_info/das_virus/index_ger.html, 
zuletzt aufgerufen am 28.07.2012. 
117
 http://www.gebaermutterhalskrebs.com/content/gebaermutterhalskrebs_info/krebsentstehung/





Frauen), dass die Spitze des Graphs die Höhe der Grafik ganz ausfüllt, obwohl die Länge der 
Achse nur den 2000. Teil der Bezugsgröße darstellt.. Dadurch kann beim Betrachter der 
Eindruck einer großen Menge entstehen. 
 
Schnelle Ansteckung und Krankheitsverlauf als Kausalkette 
 
Auf den Webseiten wird betont, dass man sich sehr schnell mit den HPV anstecken kann 
und dass daher praktisch jede Frau gefährdet ist: „Humane Papillomviren werden durch 
Schleimhaut- oder enge Hautkontakte im Genitalbereich übertragen, wie sie insbesondere 
beim Geschlechtsverkehr und anderen sexuellen Aktivitäten vorkommen. Jede sexuell akti-
ve Frau ist deshalb gefährdet, sich mit HPV anzustecken“119, heißt es beispielsweise auf 
gebaermutterhalskrebs.com. 
Auf tellsomeone.de wird betont, dass HPV „auch schon beim Petting übertragen“120 werden 
kann. Es wird betont, dass selbst Mädchen, die keinen Geschlechtsverkehr haben, schon 
gefährdet sein können: „Junge Frauen und Männer können sich somit schon bei ihren ers-
ten sexuellen Erfahrungen mit HPV anstecken.“121. 
In einer anderen Grafik auf tellsomeone.de wird die Ansteckung mit HP-Viren als unmittel-
bare Folge einer Liebesbeziehung dargestellt (vgl. Abbildung 7): Zu sehen sind – als Pikto-
gramm – ein Mann und eine Frau, zwischen ihnen ein Herz. Von ihnen führt ein Pfeil mit der 
Beschriftung „Kontakt mit HPV" zur Darstellung von drei Viren. Ein weiterer Pfeil führt zu 
einer Menschenmasse und der Beschriftung, dass 80 Prozent aller Frauen mit HPV in Kon-
takt kommen (vgl. Große Zahlen und Mengen) und sich aus dieser Infektion Gebärmutter-
halskrebs entwickeln kann. 
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Abbildung 7: Darstellung auf der Webseite tellsomeone.de
122
. 
Auf beiden Webseiten wird der Eindruck erweckt, eine Infektion mit HPV führe – nahezu 
unumgänglich – zu Gebärmutterhalskrebs. Bei gebaermutterhalskrebs.com öffnet sich etwa 
beim Klick auf den Reiter „Gebärmutterhalskrebs“ eine Informationsseite über das HPV mit 
der Überschrift: „Ein Virus verursacht Krebs“.123 Durch diese Art von Überschrift kann beim 
Leser der Eindruck einer Kausalität entstehen: Das Virus ist schuld am Krebs – bekämpfe ich 
das Virus, bin ich geschützt vor Krebs (vgl. 100%iger Schutz). Tatsächlich heißt es weiter 
unten im Text: „In praktisch allen Fällen ist das humane Papillomvirus (HPV) die Ursache 
des Krebses“124. Dadurch wird der erste Eindruck weiter untermauert. 
Die genaue Zahl – „99,7% aller Fälle von Gebärmutterhalskrebs werden durch eine HPV-
Infektion verursacht“ – findet sich auf der Unterseite „Häufig gestellte Fragen“ als Antwort 
auf die Frage „Wird Gebärmutterhalskrebs immer durch eine HPV-Infektion verursacht?“125 
In der Erklärung zu Krebsentstehung heißt es auf gebaermutterhalskrebs.com, „von Huma-
nen Papillomviren(HPV) befallene Zellen sterben am Ende ihres Lebenszyklus nicht mehr 
auf natürliche Weise ab“. Dadurch bestehe die Gefahr, dass sie zu Krebszellen würden126. 
Bei dieser Erklärung wird vernachlässigt, dass sich nur ein geringer Teil der Infektionen mit 
HPV zu einer dauerhaften Krankheit entwickelt. Auch die Risikofaktoren127 bleiben uner-
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wähnt. Somit kann beim Rezipienten der Eindruck entstehen, jede befallene Zelle könne zu 
Krebs werden. 
Erst auf der Unterseite „Infektionsverlauf“ befindet sich eine genauere Beschreibung: Dort 
wird betont, dass eine dauerhafte Infektion mit Hoch-Risiko-HPV-Typen nicht automatisch 
bedeute, dass Krebs entstehe. Danach kommt aber sofort eine Einschränkung: Die Infektion 
führe jedoch dazu, dass die Lebensspanne der Gebärmutterhalszellen über das natürliche 
Maß hinaus verlängert werde. „Im schlimmsten Fall kann die Funktionsstörung zur unkon-
trollierten Vermehrung der betroffenen Zellen und somit zu Krebs führen.“  Der Leser wird 
zwar anschließend zunächst wieder beruhigt („Die meisten Störungen der Zellfunktion lö-
sen zunächst keinen Krebs aus.“), dann folgt aber erneut eine Einschränkung: „Allerdings 
bewirken sie ein verändertes Aussehen der Zellen, das Frauenärzte im Rahmen der Früher-
kennungsuntersuchung erkennen“. Dann werde – falls erforderlich – eine Behandlung ein-
geleitet.128 
Obwohl in dieser Beschreibung die Kausalität von Infektion und Krankheit sowie die Häufig-
keit von Krebs relativiert werden (nicht automatisch Krebs, normalerweise sterben Zellen 
ab, meist kein Krebs) kann beim Rezipienten ein Gefühl von Angst entstehen: Denn nach 
den relativierenden Elementen folgen meist Einwände: Einerseits bedeutet eine Infektion 
nicht automatisch Krebs, ABER die Zellen sterben nicht ab. Normalerweise sterben die Zellen 
ab, ABER im schlimmsten Fall kommt es zur unkontrollierten Vermehrung. Die meisten Stö-
rungen lösen ZUNÄCHST keinen Krebs aus, ABER womöglich wird trotzdem eine Behandlung 
beim Frauenarzt nötig. Außerdem impliziert das „zunächst“ ein „später“ – das also durch-
aus noch Krebs entstehen kann. 
Eine Grafik (vgl. Abbildung 8) unterstützt den Eindruck einer unabwendbaren Infektion: 
Dargestellt werden die Zellveränderungen im Gebärmutterhals. Daneben deutet ein durch-
gehender Pfeil den Krankheitsverlauf an. Erklärungen zu den einzelnen Veränderungen 
oder Wahrscheinlichkeiten beziehungsweise Fallzahlen werden nicht geliefert. Dem Leser 
können die Zellveränderungen daher als ein Prozess erscheinen, der – einmal begonnen – 
genauso abläuft. 
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Abbildung 8: Die Zellveränderungen werden als ein Prozess ohne Ausweg dargestellt
129
. 
Auch auf tellsomeone.de findet sich eine Beschreibung des Krankheitsverlaufs, diese ist 
allerdings weniger fatalistisch: „Zum Glück führt umgekehrt nicht jede Infektion mit HPV 
auch zu einer Krebserkrankung“, heißt es auf der Unterseite zu Gebärmutterhalskrebs. „Die 
meisten sexuell aktiven Menschen infizieren sich im Laufe ihres Lebens mit HPV, ohne dass 
die Infektion Beschwerden verursacht oder bei Frauen Gebärmutterhalskrebs entsteht.“ 
Bleibe die Infektion aber bestehen, könnten sich die Zellen krankhaft verändern und sich 
Krebsvorstufen bilden. Daraus könne sich schließlich Gebärmutterhalskrebs entwickeln.130 
Während sich diese Beschreibung vergleichsweise sachlich liest, befindet sich direkt darun-
ter eine Grafik (vgl. Abbildung 7), die den Prozess – wie bei gebaermutterhalskrebs.com – 
mit Pfeilen als Kausalkette darstellt. 
Eine zweite Grafik (vgl. Abbildung 9) stellt die Krebsentwicklung ausführlich dar.131  
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Abbildung 9: Eine Grafik zeigt, wie sich aus einer HPV-Infektion krankhafte Zellen entwickeln, die sich 
ausbreiten und gesundes Gewebe befallen
132
. 
Auch in dieser Grafik finden sich keine Angaben zur Häufigkeit der einzelnen Entwicklungs-
phasen. Der Prozess beginnt mit dem Eindringen eines HP-Virus, das Zellen infiziert. Daraus 
entwickeln sich dunkle, krankhafte Zellen. Diese breiten sich immer mehr aus, bis keine 
gesunden Zellen mehr zu sehen sind und die Krebszellen weiteres Gewebe befallen. In der 




Auf die Krebserkrankung selbst und deren Behandlung gehen die beiden Webseiten kaum 
ein – obwohl gebaermutterhalskrebs.com die Erkrankung im Titel trägt. Informationen für 
den Fall, dass man bereits an Krebs erkrankt ist, sucht man aber vergeblich. Der Schwer-
punkt der Webseiten liegt auf den HP-Viren, der Krebsentstehung und der Vorbeugung – 
mithilfe der Impfung. 
Statt der Krebsbehandlung wird jedoch die Untersuchung zur Krebsfrüherkennung sehr 
genau geschildert, etwa bei tellsomeone.de: Der Aufwand einer solchen Untersuchung 
(Frauenarzt macht Abstrich, Zellprobe wird entnommen, Spezialisten untersuchen Zellver-
änderungen unter dem Mikroskop133) kann die Erkrankung gefährlich erscheinen lassen. Die 
Schilderung der Untersuchungen bei einem auffälligen Ergebnis (Zellprobe wird in Labor 
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geschickt, genauer untersucht, Arzt entscheidet über weitere Maßnahmen – Wiederholung 
des Tests, Kolposkopie oder Biopsie134) kann beim Rezipienten den Eindruck erwecken, das 
Verfahren sei lang und ungewiss. 
Als Behandlungsmöglichkeit wird auf tellsomeone.de die Konisation erklärt, bei der eine 
Krebsvorstufe „operativ entfernt“135 wird. An anderer Stelle heißt es: „Operative Eingriffe 
am Gebärmutterhals – wie sie bei der Behandlung von Gebärmutterhalskrebs oder dessen 
Vorstufen nötig sind – können die natürliche Funktion des Gebärmutterhalses einschränken 
– Folge: für Betroffene erhöht sich z.B. das Risiko einer Frühgeburt bei Schwangerschaf-
ten.“136 Diese Information kann den Eindruck von Gefahr verstärken, der bereits entstehen 
kann, wenn es bei der Schilderung der Behandlung heißt, die Krebsvorstufe werde „opera-
tiv entfernt“ und „herausgeschnitten“137. 
Auch bei gebaermutterhalskrebs.com wird der Ablauf der Früherkennungsuntersuchung 
genau geschildert: Arztgespräch, Tastuntersuchung des Unterleibs, Sichtuntersuchung der 
Scheide, Entnahme von Zellproben. „Die Krebsfrüherkennungsuntersuchung wird von Frau-
en manchmal als unangenehm empfunden“138, heißt es auf der Webseite. Obwohl danach 
die Einschränkung kommt, die Untersuchung verursache keine Schmerzen und sei nicht 
aufwändig, kann beim Leser der erste Eindruck bleiben, dass die Untersuchung zumindest 
nicht angenehm ist. Die Untersuchungen bei einem auffälligen Testergebnis und die Konisa-
tion werden bei gebaermutterhalskrebs.com ebenfalls ausführlich geschildert.139 
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IV.1.2 Verwendung attraktiver Attribute und positiver Symbole 
für die Impfung 
 
Die wohl wichtigste Aussage der Webseiten ist, dass es eine Impfung gegen Gebärmutter-
halskrebs gibt. Der Begriff „Impfung“ wird entsprechend präsentiert und häufig wiederholt. 
Dies geschieht über die Gestaltung der Webseiten, in Texten und Videos oder zum Beispiel 
durch eine Tagcloud, in der die Worte „Impfen“ auf gebaermutterhalskrebs.com140 bezie-
hungsweise „Impfung“ auf tellsomeone.de141 besonders hervorstechen (vgl. Abbildung 10). 
 
Abbildung 10: Tagclouds auf gebaermutterhalskrebs.com
142




Impfung als Lösung 
 
Die Hersteller präsentieren auf ihren Webseiten die HPV-Impfung als „Lösung“ für das 
„Problem“ Gebärmutterhalskrebs – auch das ist ein typisches Werbemittel144. Bei gebaer-
mutterhalskrebs.com geschieht dies über den Header (vgl. Abbildung 11 und Abbildung 12): 
In dem animierten Banner, das auf jeder Seite zu sehen ist, wird zunächst das Problem ge-
schildert („Gebärmutterhalskrebs kann sich über viele Jahre entwickeln.“). Anschließend 
erscheint die Lösung („Eine Impfung dauert nur Minuten.“). Diese Nachricht sehen die Be-
nutzer immer wieder, wenn sie sich auf der Webseite befinden. 
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Abbildung 12: ... und zeigt die Lösung: die Impfung.
146
 
Auch bei tellsomeone.de erfährt der Leser gleich in der Überschrift, dass es eine Impfung 
zum Schutz vor Gebärmutterhalskrebs gibt: „tell someone – Eine Informationsseite über 
Gebärmutterhalskrebs, seine Vorstufen und die HPV-Impfung“. In dem waagerechten Menü 
(vgl. Abbildung 13) sind die einzelnen Menüpunkte so angelegt, dass sich durch Pfeile eine 
Abfolge ergibt. Dadurch scheint alles auf die Impfung zu weisen, die – wie als Auflösung 
oder Ergebnis – am Ende der Kette steht. 
 
Abbildung 13: Bei tellsomeone.de weist im Menü alles auf die Impfung
147
. 
Die Impfung wird von den Pharmaherstellern als einziger und wichtigster Schutz dargestellt: 
Bei gebaermutterhalskrebs.com erscheint beim Klick auf die Rubrik „Wie schütze ich mich?“ 
ein Text mit der Überschrift „Impfen zum Schutz vor HPV“ (vgl. Abbildung 14)148. 
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Abbildung 14: Auf die Frage nach dem Schutz vor Gebärmutterhalskrebs gibt es eine Antwort: Impfung
149
. 
Bei tellsomeone.de verbergen sich hinter dem Menüpunkt „Vorbeugung“ ebenfalls vor al-
lem Informationen zur Impfung150: „Lass‘ dich impfen – am besten jetzt“, so die Aufforde-
rung in der Überschrift (vgl. Abbildung 15). 
 
Abbildung 15: Zur Vorbeugung wird lediglich die Impfung empfohlen
151
. 
Die Früherkennungsuntersuchung, die viele Krebserkrankungen verhindert und die auch 
nach der Impfung noch empfohlen wird, wird bei gebaermutterhalskrebs.com erst am Ende 
der Seite152 beziehungsweise in einem anderen Unterpunkt153 thematisiert und bei tellso-
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meone.de lediglich kurz erwähnt.154 Ausführlichere Informationen gibt es auf tellsomeo-
ne.de unter dem Menüpunkt „Gebärmutterhalskrebs“155 – also nicht, wenn man nach Lö-




Auf beiden Webseiten wird der Eindruck erweckt, dass die Impfung – ohne Einschränkun-
gen – wirkt. Beide Impfstoffe schützen jedoch lediglich vor den krebsauslösenden HPV-
Typen 16 und 18, die für „nur“ 70 Prozent der Krebsfälle verantwortlich sind.156  
In den Texten und Informationen auf gebaermutterhalskrebs.com wird die Wirkung der 
Impfung betont: Formulierungen wie „Schutz vor Krebs“ 157, „Impfung gegen die Ursache 
von Gebärmutterhalskrebs“ 158, „verhindert die Ansteckung und erspart den Geimpften eine 
langwierige und gefährliche Krankheit“ 159 oder „Erreger hat keine Chance, eine Ansteckung 
findet nicht statt“160 implizieren, dass die Impfung auf jeden Fall vor Gebärmutterhalskrebs 
schützt. 
Auf tellsomeone.de ist der Text zurückhaltender: Hier heißt es beispielsweise, „eine HPV-
Impfung KANN Mädchen und Frauen vor Gebärmutterhalskrebs und seinen Vorstufen schüt-
zen“ 161 oder „die Impfung wirkt gegen die beiden aggressivsten Viren-Typen, die 70 Prozent 
aller Fälle von Gebärmutterhalskrebs auslösen“ 162. 
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Zusätzlich zu den Informationstexten bietet die Webseite aber auch Grafiken, in denen die 
Wirkung der Impfung deutlich stärker dargestellt wird: In einem Impfkalender, der den Ab-
lauf der drei Impfungen darstellt, heißt es beispielsweise in der Überschrift „Mit der HPV-
Impfung kann man Gebärmutterhalskrebs vorbeugen“ (vgl. Abbildung 16)163. Davon, dass 
der Impfstoff nur gegen zwei HPV-Typen wirkt, die „nur“ 70 Prozent der Fälle auslösen, ist 
hier keine Rede mehr. 
 
Abbildung 16: In der Grafik heißt es, dass die HPV-Impfung Gebärmutterhalskrebs vorbeugt – Einschränkun-
gen gibt es hier nicht
164
. 
Der Eindruck, dass die Impfung trotz der Kann-Formulierungen im Text ohne Einschränkun-
gen wirkt, wird durch eine weitere Grafik (vgl. Abbildung 17)165 unterstützt. Dargestellt ist – 
als Piktogramm – eine Frau. Über dem Pfeil, der zu der Partnerschaft mit einem Mann 
führt, ist in einem Warndreieck, wie es aus dem Straßenverkehr bekannt ist, eine Spritze 
mit einem Ausrufezeichen dargestellt. Darunter heißt es „Maximaler Impfschutz“. Ein wei-
terer Pfeil, darüber eine weitere Spritze in einem Warndreieck und der Hinweis „Impfung 
sinnvoll“, führt zu einer Darstellung eines HP-Virus. Das kann beim Rezipienten den Ein-
druck erwecken, dass das Virus „ruhig kommen“ kann, wenn zuvor an die Spritzen gedacht 
wurde. 
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Impfung ist sicher 
 
Auf die Diskussion um die Wirksamkeit und die Sicherheit der Impfstoffe wird auf beiden 
Webseiten nicht eingegangen. Allerdings wird immer wieder betont, dass die Impfung si-
cher ist. Die Verwendung von positiven Attributen ist ein weiteres Mittel aus der Wer-
bung.167 
Auf tellsomeone.de wird beispielsweise der Zulassungsprozess erklärt. Dabei werden viele 
Adjektive und Attribute verwendet, den dem Leser ein Gefühl von Sicherheit vermitteln 
sollen: Impfstoffe werden „in einem GESETZLICH VORGESCHRIEBENEN, UMFANGREICHEN Programm 
auf Qualität, Sicherheit und Wirksamkeit geprüft“, „UMFANGREICHE Studiendaten“ müssen 
vorgelegt werden, sodass sie „UMFASSEND und erfolgreich auf ihre Sicherheit geprüft“ wur-
den. Anschließend würden die Impfstoffe in einem „FESTGELEGTEN Überwachungsprogramm 
GENAU beobachtet“ und der Hersteller lege „regelmäßig Berichte zur Sicherheit“ vor.168 Au-
ßerdem seien die Impfstoffe bereits 70 Millionen Mal verimpft worden.169 
Auf die Nebenwirkungen der Impfung geht gebaermutterhalskrebs.com überhaupt nicht 
ein: Das Wort „Nebenwirkung“ taucht auf der gesamten Webseite kein einziges Mal auf. 
Auf tellsomeone.de wird der Leser darüber aufgeklärt, dass es zu Nebenwirkungen wie 
Hautreaktionen an der Einstichstelle, vorübergehender Temperaturerhöhung oder Kopf-
schmerzen kommen kann. Die Nennung der Nebenwirkungen ist eingerahmt von der Rela-
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tivierung, dass solche Nebenwirkungen auch bei anderen Impfungen vorkommen und ganz 
normale Reaktionen des Körpers sind.170 
Auf die als unzureichend kritisierte Studienlage wird auf den Webseiten nicht eingegangen: 
Auf die Frage, wie lange der Impfschutz anhält, heißt es auf gebaermutterhalskrebs.com 
lediglich, dies sei „von Impfstoff zu Impfstoff unterschiedlich“ und „in einigen Fällen ist es 
erforderlich, nach längeren Zeiträumen – meist 10 Jahre – eine so genannte Auffrischungs-
impfung zu verabreichen“171. Dass eine konkrete Antwort auf die Frage nicht gegeben wer-
den kann, weil es entsprechende Langzeitstudien für die HPV-Impfstoffe noch nicht gibt, 
wird an dieser Stelle allerdings nicht erwähnt. 
Diese Information findet sich erst im Bereich „Häufig gestellte Fragen“. Die Fragen können 
einzeln angeklickt werden, es öffnet sich ein Feld mit der Antwort. Auf die Frage „Wie lange 
hält die Wirkung der Impfung an? Ist eine Auffrischungsimpfung erforderlich, und wenn ja, 
wann?“ wird erklärt, dass gegenwärtig über sieben Jahre nachgewiesen ist, dass die Imp-
fung wirkt. Hier wird erstmals die fehlende Studienlage angedeutet: „Es wurde noch nicht 
ermittelt, ob und ggf. wann eine Auffrischungsimpfung erforderlich ist.“172 Um zu dieser 




IV.1.3 Belege für die Aussagen 
 
Um glaubwürdig zu erscheinen, belegen Pharmaunternehmen ihre Aussagen mit vertrau-
enswürdigen Quellen.173 Werbung für Arzneimittel betont deshalb auch die Wissenschaft-
lichkeit der Medizin, die Ausbildung der Ärzte und dass der Arzneimittelmarkt durch die 
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zuletzt aufgerufen am 28.07.2012. 
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Behörden überwacht wird. So erfüllt sie das Sicherheitsbestreben der Menschen.174 Außer-
dem sind Ärzte wichtige Partner für die Pharmaindustrie. In Werbungen für Arzneimittel 
wird daher oft versucht, ein positives Image des Arztes herzustellen175. 
 
Arzt als Vertrauensperson 
 
Auf tellsomeone.de fungieren Ärzte als Testimonials: In Videos und Audiobeiträgen warnen 
Mediziner vor Gebärmutterhalskrebs, informieren über die Funktionsweise des Impfstoffs 
und empfehlen die Impfung. Die Ärzte stehen in den Videos in ihrer Praxis, im Labor, am 
Mikroskop, vor einem Bücherregal mit Fachliteratur oder gerahmten Zertifikaten. Sie tragen 
weiße Kittel und werden umfangreich – mit Professoren- und Doktortitel sowie ihren Posi-
tionen (allesamt Oberärzte oder Direktoren einer Klinik) – vorgestellt (vgl. Abbildung 18). All 
dies unterstreicht die Kompetenz der Mediziner. 
Die Ärzte in den Videos sind fast ausnahmslos männlich. Sie sind die einzigen Männer, die 
auf der Webseite abgebildet sind und heben sich damit von der Zielgruppe – Mädchen und 
Frauen – ab. 
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Abbildung 18: Ärzte empfehlen in Videos die HPV-Impfung
176
. 
In den Videos werden die Aussagen der Texte wiederholt: Ein Arzt bezeichnet Gebärmut-
terhalskrebs als „grauenhaft“ und rechnet herunter, dass pro Tag vier Frauen an Gebärmut-
terhalskrebs sterben.177 Ein anderer erklärt zu Genitalwarzen: „Es sind sicher die häufigsten 
sexuell übertragbaren Krankheiten überhaupt, die wir im Genitalbereich sehen können.“ 
Eine Therapie führe zwar eingangs zur Abheilung der Warzen, aber es komme sehr rasch 
nach diesem Erfolg wieder zum Auftreten der Genitalwarzen178 (vgl. IV.1.1 Angst vor Krank-
heit und schmerzhafter Behandlung). Ein dritter Arzt betont: „Die HPV-Impfung ist sicher“179 
(vgl. Impfung ist sicher). In den Videos werden die Botschaften der Webseite – Angst vor 
der Erkrankung und positive Attribute der Impfung – durch die Ärzte wiederholt und bestä-
tigt. 




http://tellsomeone.de/startseite/gebaermutterhalskrebs/vorbeugung.html (v.l.n.r.), zuletzt aufgeru-
fen am 28.07.2012. 
177
 http://tellsomeone.de/startseite/gebaermutterhalskrebs/gebaermutter-halskrebs.html, zuletzt 
aufgerufen am 28.07.2012. 
178
 http://tellsomeone.de/startseite/gebaermutterhalskrebs/genitalwarzen.html, zuletzt aufgerufen 
am 28.07.2012. 
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Lediglich in einem Video ist eine Frauenärztin zu sehen180: Sie wird anders als die männli-
chen Mediziner in ihrer Praxis bei der Sprechstunde gezeigt, wie sie eine Patientin mit Ge-
bärmutterhalskrebsvorstufe behandelt. Durch die Darstellung der Ärztin im Behandlungs-
zimmer und mit Patientenkontakt wird an die Lebenswelt der Rezipientinnen angeknüpft. 
Sie kann dadurch lebensnaher erscheinen als die Experten, die allein in Büros oder Laboren 
gezeigt werden. 
Außerdem wird bei tellsomeone.de ein Forum angeboten181. Nutzer der Internetseite kön-
nen dort Fragen an „unsere Ärzte und Experten“ stellen, heißt es auf der Webseite. Dass 
Interessierte ihre Fragen stellen können, suggeriert einen persönlichen Kontakt zu den Ärz-
ten und damit Nähe. Wer eine Frage an die Ärzte richtet, hat üblicherweise ein Problem – 
mit der Beantwortung helfen sie dem Fragenden und können somit als „Helfer in der Not“ 
betrachtet werden. Mit den Ärzten werden daher wahrscheinlich überwiegend positive 
Attribute in Verbindung gesetzt. 
 




Die Mediziner im Forum sind ebenfalls ältere Männer. Sie tragen auf den Bildern keine Kit-
tel, sondern Hemd beziehungsweise Pullover. Dies legt die Deutung nahe, dass mit den 
Ärzten „auf Augenhöhe“ diskutiert werden kann. Im Forum werden sie dennoch mit ihren 
Doktortitel genannt und als „Experte“ bezeichnet, um ihre Position zu betonen. 
Im Forum ist vor allem ein Experte tätig. Er beantwortet Fragen zu Untersuchungen, Ergeb-
nissen und zur Prävention. Dabei wird immer wieder die HPV-Impfung empfohlen (vgl. Ab-
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bildung 20, Abbildung 21 und Abbildung 22):183 Dabei kommen erneut Methoden des Mar-
ketings zum Einsatz: Der Arzt bietet mit dem Hinweis auf die Impfung eine Lösung (vgl. Imp-
fung als Lösung), erklärt, dass nur die Impfung einen Schutz bietet (vgl. 100%iger Schutz) 
und warnt vor einer schnellen Ansteckung (Vgl. Schnelle Ansteckung und Krankheitsverlauf 
als Kausalkette). 
 





Abbildung 21: Der Experte schreibt antwortet auf Fragen immer wieder damit, dass man nur durch eine Imp-








hpv, http://www.onmeda.de/forum/geb%C3%A4rmutterhalskrebs/193255-hpv-viren, zuletzt aufge-
rufen am 13.10.2013. 
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 http://www.onmeda.de/forum/geb%C3%A4rmutterhalskrebs/195378-ansteckung-mit-hpv-
durch-gegenst%C3%A4nde, zuletzt aufgerufen am 13.10.2013 
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Nicht nur in solchen Onlineforen sind Ärzte ein wichtiger Partner für die Hersteller. Denn 
die Mediziner verordnen und verabreichen die Impfung. Da die Impfstoffe verschreibungs-
pflichtig sind, müssen die Verbraucher nicht nur von dem Präparat selbst, sondern auch 
vom Gang zum Frauenarzt überzeugt werden. Beide Webseiten bieten daher Tipps und 
Hilfen für den Arztbesuch. 
Auf tellsomeone.de gibt es beispielsweise ein Tool, das bei der Suche nach einem Arzt hilft 
(vgl. Abbildung 23).187 Der Link führt auf die Webseite arzt-auskunft.de, die von der Stiftung 
Gesundheit betrieben wird.  
 
Abbildung 23: Auf tellsomeone.de hilft ein Tool Frauen bei der Suche nach einem Arzt
188
. 
Außerdem bekommen die Mädchen – und ihre Mütter – Tipps zum ersten Besuch beim 
Frauenarzt. Beispielsweise wird auf tellsomeone.de betont, dass eine körperliche Untersu-
chung nicht unbedingt stattfindet. So wird versucht, den Mädchen die Angst vor dem Arzt-
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besuch zu nehmen. Außerdem wird den Nutzern eine Checkliste für den Arztbesuch ange-
boten.189 
Auch bei gebaermutterhalskrebs.com gibt es „Tipps für den Arztbesuch“190. Diese richten 
sich nicht nur an Mädchen, die zum ersten Mal zum Frauenarzt gehen, sondern empfehlen 
beispielsweise auch einen Regelkalender, um beim Arztbesuch Unregelmäßigkeiten erken-




Auf den Webseiten wird an zahlreichen Stellen der Eindruck von Wissenschaftlichkeit er-
weckt. Dies geschieht zum Beispiel durch die Verwendung von Fachbegriffen wie Apopto-
se191, Präkanzerosen192, Kolposkopie und Biopsie193 oder Konisation194. Außerdem gibt es 
ein Glossar mit Fachbegriffen auf gebaermutterhalskrebs.com195 beziehungsweise ein Lexi-
kon auf tellsomeone.de196, in dem zahlreiche Fachbegriffe aufgeführt und erklärt werden – 
auch solche, die auf der Webseite gar nicht verwendet werden. 
Neben deutschen Fachbegriffen werden auf gebaermutterhalskrebs.com auch englische 
Wörter verwendet, wie high risk und low risk.197 Englisch gilt als Fachsprache, da wissen-
schaftliche Publikationen häufig in Englisch veröffentlicht werden. Durch die Verwendung 
englischer Begriffe kann daher der Eindruck von Wissenschaftlichkeit verstärkt werden. 
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_den_arztbesuch/index_ger.html, zuletzt aufgerufen am 28.07.2012. 
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 http://gebaermutterhalskrebs.com/content/gebaermutterhalskrebs_info/krebsentstehung/infekt
ionsverlauf/index_ger.html, zuletzt aufgerufen am 28.07.2012. 
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 Wie entsteht Gebärmutterhalskrebs, Unter: 
http://tellsomeone.de/startseite/gebaermutterhalskrebs/gebaermutter-halskrebs.html, zuletzt auf-
gerufen am 28.07.2012. 
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 Ein auffälliger Befund – und jetzt?, Unter: 
http://tellsomeone.de/startseite/gebaermutterhalskrebs/krebsvor-stufen.html, zuletzt aufgerufen 
am 28.07.2012. 
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 Behandlungsmöglichkeiten von Krebsvorstufen, Unter: 
http://tellsomeone.de/startseite/gebaermutterhalskrebs/krebsvor-stufen.html, zuletzt aufgerufen 
am 28.07.2012. 
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gerufen am 28.07.2012. 
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 http://tellsomeone.de/?id=33, zuletzt aufgerufen am 28.07.2012. 
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 http://gebaermutterhalskrebs.com/content/gebaermutterhalskrebs_info/das_virus/hpv_typen/in
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Zusätzlich werden Diagramme (zum Beispiel zum Vorkommen des Zervixkarzinoms (vgl. 
Abbildung 6)198) und grafische Darstellungen mit Fachbegriffen (zum Beispiel zur histologi-
schen Entwicklung des Zervixkarzinoms (vgl. Abbildung 9)199) verwendet. Diagramme wer-
den vor allem in wissenschaftlichen Arbeiten beziehungsweise als wissenschaftlicher Be-
weis für Aussagen verwendet. Daher können die Grafiken auf der Webseite auf Rezipienten 
wie wissenschaftliche Belege für die gemachten Aussagen wirken. Auf tellsomeone.de wer-
den in einer Grafik zur Krebsentstehung200 mikroskopische Aufnahmen abgebildet, die Zell-
veränderungen bei Krebsvorstufen und Genitalwarzen zeigen. Wie Fotos im Allgemeinen 




Die Impfung gegen HPV wird von der STIKO als Standardimpfung für Mädchen und junge 
Frauen im Alter von 12 bis 17 Jahren empfohlen.201 Auf ihren Internetseiten verweisen die 
Impfstoffhersteller auf diese Empfehlung: Auf gebaermutterhalskrebs.com führen zwei 
Links zur Webseite des RKI und der STIKO-Empfehlung im Epidemiologischen Bulletin vom 
Dezember 2007.202 
Auf tellsomeone.de wird der Rezipient nicht nur auf die STIKO-Empfehlung hingewiesen: 
„Folgende Institutionen, Berufsverbände und medizinische Fachgesellschaften empfehlen 
die Impfung gegen HPV", heißt es auf der Webseite. Aufgezählt werden neben der STIKO 
der Berufsverband der Frauenärzte (BVF), die Deutsche Gesellschaft für Gynäkologie und 
Geburtshilfe (DGGG), das HPV Management Forum der Paul-Ehrlich-Gesellschaft und die 
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 Impfung – und was dann?, Unter: http://tellsomeone.de/startseite/gebaermutterhalskrebs/hpv-
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Deutsche STD-Gesellschaft (Sexually Transmitted Diseases – Sexuell übertragbare Krankhei-
ten, DSTDG).203 
Die STIKO-Empfehlung und das RKI fungieren in diesen Fällen als neutrale, wissenschaftliche 
Instanz. Die Tatsache, dass öffentliche Stellen die Impfung empfehlen, kann von den Rezipi-
enten als Beleg für die Wirksamkeit und Sicherheit verstanden werden. 
 
 
IV.1.4 Ansprache von Dritten 
 
Auf den Webseiten werden nicht nur die Betroffenen (Hauptzielgruppe: Mädchen zwischen 
12 und 17 Jahren) angesprochen, sondern auch deren Eltern und Freunde. Diese sollen, so 
die Marketingstrategie, als Mediatoren wirken und die Werbebotschaft weitertragen.204 
Auf der Seite tellsomeone.de ist das „Weitersagen“ Programm: Vom Namen der Webseite 
über die Gestaltung der Startseite (vgl. Abbildung 24) bis hin zu zahlreichen Möglichkeiten, 
die Informationen über soziale Netzwerke weiterzugeben. 
 
Abbildung 24: Die Webseite tellsome.de richtet sich nicht nur an betroffene Mädchen, sondern auch an deren 
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 Lass‘ dich impfen – am besten jetzt, Unter: 
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Mütter als Vermittler 
 
Auf der Webseite tellsomeone.de gibt es beispielsweise einen besonderen Bereich, der sich 
an Mütter richtet. Auf diesen kann direkt über die Startseite zugegriffen werden (vgl. Abbil-
dung 24). Die Seiten, die sich an Mütter richten, haben eine eigene Bild- und Wortsprache 
(vgl. Abbildung 25). 
 
Abbildung 25: Ein Bereich der Webseite tellsomeone.de richtet sich speziell an Mütter
206
. 
Während Mädchen bis 18 Jahre und junge Frauen über 18 Jahren mit „Du“ angesprochen 
werden, wird in dem Bereich für Mütter „Sie“ als Anredeformel verwendet. Während das 
„Du“ eine gewisse Nähe und Vertrautheit ausdrückt, steht „Sie“ eher für Förmlichkeit und 
Respekt und ist die übliche Anrede unter Erwachsenen. 
Auch inhaltlich werden direkt die Mütter angesprochen: Mit Erziehungstipps und Verständ-
nis soll Vertrauen bei den Müttern geschaffen werden. „Eltern, deren Töchter in die Puber-
tät kommen, fragen sich oft kopfschüttelnd: Was ist bloß los mit meinem Kind?“, heißt es 
etwa207. Oder: „Manchmal ist es für Eltern sehr hilfreich, auf diese neutrale Instanz eines 
Arztes zurückgreifen zu können, wenn sie selbst gerade eine zu konfliktreiche Beziehung zu 
ihrer Tochter haben, was in der Pubertät ja häufig der Fall sein kann“208. Auf diese Weise 
wird an den Erfahrungen der Mütter angeknüpft und Vertrauen aufgebaut – es wird der 
Eindruck vermittelt, man kenne die Probleme der Eltern, also auch die Lösungen. 
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An das Verhältnis zwischen Müttern und Töchtern und das Verantwortungsgefühl der Müt-
ter knüpft auch die Bildwelt an: Das erste Bild zeigt eine Frau und ein Mädchen im Profil 
(vgl. Abbildung 26). Beide tragen einen Strohhut und sehen sich in die Augen. Dabei schaut 
das Mädchen zu der Frau auf. Die Frau hat einen Arm auf die Schulter des Kindes gelegt und 
berührt mit dem anderen den Strohhut des Mädchens. Das Foto vermittelt den Eindruck 
einer glücklichen Beziehung zwischen Mutter und Tochter, das Mädchen schaut zur Mutter 
auf und eifert ihr nach. Die Arme liegen – wie ein Schutz – um das Kind. 
 
Abbildung 26: Die Mutter legt die Hände schützend um die Tochter
209
. 
Ein zweites Foto (vgl. Abbildung 27) zeigt, wie eine junge Frau eine ältere von hinten um-
armt und dabei verträumt aus dem Bild hinausschaut. Die ältere Frau hält die Hand der 
Jüngeren fest und schaut in die Kamera. Während die jüngere Frau durch den Blick in die 
Ferne abwesend wirkt, ist der Fokus der Älteren auf den Betrachter gerichtet. Sie erweckt 
den Eindruck, aufmerksam und verantwortungsvoll zu sein und auf die wichtigen Dinge im 
Leben ihrer Tochter zu achten, während diese im Gegensatz dazu mit den Gedanken an-
derswo ist – etwa bei der ersten Liebe. 
 
Abbildung 27: Während die Tochter abgelenkt ist, hat die Mutter alles im Blick
210
. 
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Auch bei gebaermutterhalskrebs.com gibt es ähnliche Darstellungen, die einerseits die Ver-
bundenheit zwischen Mutter und Tochter und andererseits die Verantwortung der Mutter, 
ihr Kind zu schützen, symbolisieren: In einer dieser Darstellungen (vgl. Abbildung 28) sitzen 
eine ältere Frau und eine Jugendliche eng beieinander, ihre Knie berühren und ihre Arme 
kreuzen sich – jede hat die Hand auf den Oberschenkel der anderen gelegt. Beide blicken 
den Betrachter an. Das Mädchen erscheint selbstbewusst, doch der Arm der Mutter liegt 
über ihr – sie ist also nach wie vor umarmt und somit geschützt. 
 
Abbildung 28: Die Mutter hält ihre Tochter im Arm
211
. 
Bei den Motiven der E-Cards, die über gebaermutterhalskrebs.com versendet werden kön-
nen, wird das Mutter-Tochter-Motiv aufgegriffen (vgl. Abbildung 29): Das Mädchen lehnt 
sich dabei an die Brust der Mutter, diese hält das Kind im Arm – ein Symbol von Schutz. 
Beide schauen den Betrachter direkt an. 
 








html, zuletzt aufgerufen am 28.07.2012. 
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Neben der Aufmachung richtet sich tellsomeone.de auch mit speziellen Broschüren (vgl. 
Abbildung 30) und der Auswahl bestimmter Presseartikel über die HPV-Impfung (vgl. Abbil-
dung 31) gezielt an Mütter. 
 





Abbildung 31: Ein Artikel mit der Überschrift "Gebärmutterhalskrebs kann verhindert werden - 'Ich habe 





Freundinnen als Vermittler 
 
Auch Gleichaltrige werden als Vermittler für die Botschaft eingebunden. Die Pharmaunter-
nehmen legen den Eindruck nahe, dass es nötig ist, auch Freunde und Bekannte über Ge-
bärmutterhalskrebs und die vorbeugende Impfung aufzuklären, um so auch sie schützen zu 
können. 
                                                          
213
 http://tellsomeone.de/startseite/metaseiten/downloads.html, zuletzt aufgerufen am 28.07.2012. 
214
 http://tellsomeone.de/startseite/metaseiten/pressestimmen/view/gebaermutterhalskrebs-kann-
verhindert-werden.html, zuletzt aufgerufen am 28.07.2012. 
63 
 
Dies geschieht beispielsweise über bestimmte Formulierungen, wie etwa auf tellsomeo-
ne.de: „VIELE Frauen [bemerken] die Erkrankung HÄUFIG erst in einem fortgeschrittenen Sta-
dium“215, „Mädchen und junge Frauen fühlen sich von Gebärmutterhalskrebs MEIST nicht 
bedroht. […] Was VIELE nicht wissen: […] Mit HPV kann man sich schon bei den ersten sexu-
ellen Kontakten anstecken“216, „Humane Papillomviren (HPV) kommen HÄUFIGER vor als man 
denkt“217 oder „So sind sich VIELE junge Frauen und Männer nicht bewusst, dass sie Träger 
der Viren sind und geben HPV OFT unwissentlich weiter“218. Unbestimmte Mengenangaben 
legen eine Vielzahl von Betroffenen nahe (vgl. Große Zahlen und Mengen). 
Auch auf gebaermutterhalskrebs.com werden die Rezipienten aufgefordert, andere über 
die Erkrankung und die Impfung zu informieren: „So wie sich Viren ausbreiten, lässt sich 
auch Wissen ausbreiten. Indem Sie Freundinnen, Bekannte und Verwandte informieren, 
helfen Sie das Wissen über Gebärmutterhalskrebs zu verbreiten.“219 Die Aufforderung wird 
durch ein interaktives Tool unterstützt (vgl. Abbildung 32): Der Nutzer kann angeben, wie 
vielen Frauen er die Webseite empfiehlt und wie wahrscheinlich es ist, dass die Empfänger 
die Nachricht an weitere Frauen weiterleiten. Basierend auf einem Wahrscheinlichkeitsmo-
dell wird errechnet, wie viele „Frauen erfahren, wie sie sich gegen Gebärmutterhalskrebs 
schützen können“. Das kann den Nutzern das Gefühl vermitteln, mit einem einzigen Klick 
viel bewegen und anderen Frauen helfen zu können.  
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Wenn die Frauen die Informationen tatsächlich weiterleiten, wirken sie zudem als Mediato-
ren und werben auf diese Weise für die Impfung und die Webseite. 
 
 
IV.1.5 Bilderserien zeigen Universalität 
 
In der Werbung werden Bilder von verschiedenen Menschen in verschiedenen Lebenslagen 
genutzt, um möglichst viele Menschen anzusprechen. Dies verdeutlicht, dass das Produkt, 
in diesem Fall der Impfstoff, für viele Menschen geeignet ist.221 
Auf den untersuchten Webseiten über Gebärmutterhalskrebs finden sich ausschließlich 
Bilder von Frauen, besonders Mädchen und jungen Frauen, aber auch älteren Frauen, die 
oft gemeinsam mit Mädchen abgebildet sind und insbesondere Mütter als Zielgruppe ha-
ben. 
Auf gebaermutterhalskrebs.com befindet sich im Kopf der Seite – neben dem Banner – ein 
Schwarz-Weiß-Foto. Darauf sind – abhängig vom jeweiligen Menüpunkt – eine oder mehre-
re Frauen in der Halbnahen abgebildet (vgl. Abbildung 33). Alle Frauen tragen weiße Shirts 
oder Blusen. Ihre Haare sind offen, sie tragen weder Schmuck noch auffälliges Make-Up 
und erscheinen dadurch sehr natürlich. Alle Frauen schauen den Betrachter an, die meisten 
sitzen aufrecht. Die Arme der Frauen sind gekreuzt, oft auch die Beine. Dadurch erscheinen 




 Vgl. Brüggemann 1990, S. 33ff. 
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die Frauen sowohl selbstbewusst, als auch defensiv. Sind zwei oder drei Frauen abgebildet, 
sitzen sie eng beieinander und berühren sich. Dadurch kann der Eindruck von Nähe und 
Vertrautheit zwischen den Frauen entstehen, sie können wie Verwandte (Mutter-Tochter) 
oder Freundinnen wirken. Dies unterstützt die zielgruppenspezifische Ansprache (vgl. IV.1.4 
Ansprache von Dritten). 
 
 
Abbildung 33: Die Frauen im Titel der Seite blicken den Betrachter selbstbewusst an
222
. 
Die Fotos auf den E-Cards, die auf gebaermutterhalskrebs.com verschickt werden können, 
sind im Rosa der Webseite gehalten (vgl. Abbildung 34). Statt in der Halbnahen sind die 
Gesichter der Frauen in Großaufnahme zu sehen. Durch die Farbgebung erscheinen die 
Gesichter weicher. Die Darstellung von Gesichtern in Großaufnahme kann beim Betrachter 
ein Gefühl von Intimität erzeugen. Solche Einstellungen werden üblicherweise verwendet, 
um Gefühle darzustellen. In der Werbung schaffen sie Sympathie und geben Identifikati-
onsmöglichkeiten. Sie dienen zudem als „Beweis“ für die Werbeaussage, die auf diese Wei-
se „von Angesicht zu Angesicht“223 vermittelt wird. 
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Abbildung 34: Frauenbilder in Großaufnahme schaffen Nähe zum Betrachter
224
. 
Auch bei tellsomeone.de werden viele verschiedene Frauen gezeigt, um den Eindruck von 
Universalität zu erwecken (vgl. Abbildung 35). Das Motto von tellsomeone.de ist das Wei-
tersagen – entsprechend gibt es nur ein einziges Bild, auf dem eine Frau allein abgebildet ist 
(vgl. Abbildung 36). Auf allen anderen Fotos sieht der Betrachter zwei bis drei Frauen, die 
miteinander reden und lachen. Die Fotos sind in Farbe, die Frauen sind in Halbnahen und 
Nahen dargestellt. Im Gegensatz zu den Frauen bei gebaermutterhalskrebs.com interagie-
ren die Frauen und schauen den Betrachter nur selten direkt an. Das kann den Eindruck von 
Intimität zwischen den Frauen und Spontanität erzeugen. Anders als bei gebaermutterhals-
krebs.com tragen alle Frauen bunte und sehr unterschiedliche Kleidung, es gibt verschiede-
ne Frisuren und Haltungen. Dementsprechend erscheinen die Frauen individueller und ver-
stärken den Eindruck von Universalität.  
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Abbildung 36: Nur eine Frau ist ohne andere Menschen abgebildet
226
. 
Daneben sind lediglich die Patientin, die in einem Video über ihre Erkrankung – Genitalwar-
zen (vgl. Krankheit: Genitalwarzen) – spricht, und die Ärzte in den Videos (vgl. Arzt als Ver-
trauensperson) ohne Gesellschaft abgebildet. Dies unterstreicht die Sonderstellung der 
Mediziner als Experten. 
Die Frau, die an Genitalwarzen erkrankt ist, wird von hinten und allein dargestellt. Dadurch 
hebt sich diese Darstellung von den übrigen Bildern der Webseite ab. Es kann so beim Rezi-
pienten der Eindruck entstehen, die Frau gehöre nicht zu den übrigen Personen. Sie kann so 
regelrecht „aussätzig“ erscheinen. 
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IV.1.6 Aufforderung zum Handeln 
 
Das Ziel von Werbung ist es, die Rezipienten zu konkreter Handlung zu motivieren. Umbach 
erklärt: 
„Sie im Marketing wollen nie einfach über etwas informieren oder mal auf etwas hin-
weisen, sondern Sie möchten stets einen Handlungsimpuls bei der angesprochenen 
Zielgruppe auslösen – mit anderen Worten, Sie möchten, dass Ihr Gegenüber unmit-
telbar in Aktion tritt und den nächsten Schritt tut (‚Ask for Action‘).“
228
 
Während es im Konsumgüterbereich üblich ist, durch das Nennen eines Datums beim Rezi-
pienten ein Gefühl der Dringlichkeit zu erreichen, sollte man Umbach zufolge im Pharmabe-
reich mit dieser Option eher zurückhaltend sein.229 
Auf den Webseiten gebaermutterhalskrebs.com und tellsomeone.de wird aber wiederholt 
erwähnt, dass die Impfung am besten bis zum Alter von 18 Jahren und möglichst früh ver-
abreicht werden sollte. Dadurch kann bei den Nutzern – wie bei Nennung eines Datums – 
ein Gefühl der Dringlichkeit entstehen. 
Bei gebaermutterhalskrebs.com werden die Rezipienten auf jeder Seite zum Handeln aufge-
fordert: Im Kopf der Webseite heißt es „Gebärmutterhalskrebs kann sich über viele Jahre 
entwickeln. Eine Impfung dauert nur Minuten.“ und in der Fußzeile „Gebärmutterhalskrebs. 
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Denken Sie ans Impfen.“ Während der Satz in der Fußzeile eine direkte Aufforderung ist, 
wird im Kopfbild durch die antithetische Gegenstellung von „viele Jahre“ und „nur Minu-
ten“ die Möglichkeit zur schnellen Vorbeugung der vermeintlich jahrelangen Krankheit ge-
genübergestellt und damit betont. Durch den Parallelismus der Sätze werden nicht nur die 
Zeitangabe, sondern auch das Problem „Gebärmutterhalskrebs“ und die Lösung „Eine Imp-
fung“ gegenübergestellt und dadurch betont.230 Die Gegenüberstellung von Problem und 
Lösung ist ein gängiges Mittel der Werbebranche.231 
Die Sätze „Denk an Dich. Denk ans Impfen.“ auf den E-Cards, die über die Webseite ge-
baermutterhalskrebs.com verschickt werden können, sind ebenfalls eine direkte Aufforde-
rung zum Impfen. 
Auf gebaermutterhalskrebs.com wird erklärt: „Anders als bei der Anti-Baby-Pille, die bis 
zum vollendeten 20. Lebensjahr erstattet wird, müssen Frauen bereits ab 18 Jahren die 
Kosten für die Impfung in den meisten Fällen selbst tragen.“232 Diese Information steht wie 
eine Warnung im Raum und kann so verstanden werden, dass man schnell aktiv werden 
muss – bevor das 18. Lebensjahr abgeschlossen ist und die Krankenkassen die Kosten für 
die Impfung nicht mehr erstatten. 
Auf tellsomeone.de heißt es: „Am nützlichsten ist die Impfung vor den ersten sexuellen 
Kontakten“.233 Die Zwischenüberschrift „Lass‘ dich impfen – am besten jetzt“ ist eine direk-
te Aufforderung, sich impfen zu lassen. 
Diese Aussage wird auf tellsomeone.de untermauert von einer Grafik (vgl. Abbildung 38), 
die darstellt, in welchem Alter Kinder ihre ersten Erfahrungen mit Petting machen. Darin 
wird deutlich, dass bereits 11 bis 13 Prozent der Jungen und 14 bis 16 Prozent der Mädchen 
im Alter von 14 Jahren Petting-Erfahrungen im Genitalbereich haben.234  
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Abbildung 38: Eine Grafik verdeutlicht, wann Jugendliche ihre ersten Petting-Erfahrungen machen – und sich 
demnach mit HPV infizieren können
235
. 
Die Aufforderung, sich mit der Impfung zu beeilen, wird in medialen Beiträgen auf tellso-
meone.de unterstützt: In einem Video erklärt ein Arzt: „Da kennen viele Eltern ihre Kinder 
nicht. Wir wissen aus vielen Erhebungen, dass das durchschnittliche Alter für den ersten 
sexuellen Kontakt in Deutschland bei circa 14 Jahren bei Mädchen liegt. Das ist der Durch-
schnitt, das heißt, wir liegen genau richtig im Zeitfenster zwischen 12 und 15 Jahren hier 
mit der Impfung zu beginnen.“236 
Auch in einem auf tellsomeone.de verfügbaren Radioclip wird betont, dass die Impfung 
möglichst früh stattfinden sollte. Die Moderatorin erklärt, HP-Viren sind „Viren, die schon 
im jugendlichen Alter in den Körper hinein geraten“. Sie erläutert weiterhin: „Wichtig: Die 
Impfung sollte möglichst früh stattfinden, denn schon beim ersten Sex kann das Virus über-
tragen werden.“ Die interviewte Gynäkologin fügt hinzu: „Es ist so, dass die Mädchen heute 
immer früher sexuell reif werden und dass der erste Kontakt eben häufig auch unerwartet 
auf das Mädchen eintreffen kann. Und dann ist es natürlich günstig, die Impfung ist vorher 
gelaufen.“ 
Die Rezipienten werden in den Audio- und Videobeiträgen nicht nur dazu aufgefordert, sich 
selbst möglichst schnell impfen zu lassen, sondern auch dazu, das Produkt zu empfehlen 
(vgl. IV.1.4 Ansprache von Dritten) und zum Arzt zu gehen (vgl. Arzt als Vertrauensperson). 
 
 










Die Webseiten bieten den Nutzern zahlreiche Möglichkeiten zum Weiterempfehlen. Beide 
Internetseiten ermöglichen es beispielsweise, einen Link der Seite an andere weiterzulei-
ten. Dies ist beispielsweise über eine E-Mail möglich (vgl. Abbildung 39 und Abbildung 40). 
Der Empfänger erhält eine Nachricht, dass der Sender die Webseite gebaermutterhals-
krebs.com beziehungsweise tellsomeone.de empfiehlt. 
 





Abbildung 40: Auch gebaermutterhalskrebs.com bietet ein solches Tool an
238
. 
Neben einer einfachen E-Mail wird den Nutzern auch angeboten, Karten an andere zu sen-
den. Bei gebaermutterhalskrebs.com heißt das Tool „Ich denke an…“, und die Nutzer kön-
nen Karten entwerfen, die dann per Post an den Adressaten verschickt werden (vgl. Abbil-
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dung 41). Der Nutzer kann zwischen verschiedenen Motiven wählen und auf der Rückseite 
eine persönliche Nachricht an den Empfänger verfassen. Auf der Vorderseite heißt es „Ge-
bärmutterhalskrebs. Denk an dich. Denk ans Impfen“, auf der Rückseite befindet sich ein 
Hinweis auf die Internetseite ich-denke-an.de, die auf gebaermutterhalskrebs.com verlinkt. 
 
Abbildung 41: Nutzer können verschiedene Postkarten an andere schicken lassen
239
. 
Auf tellsomeone.de können die Nutzer E-Cards versenden, die die Empfänger auf elektroni-
schem Weg erhalten. Dabei gibt es zwei Motive, eines davon mit Vogelgezwitscher-
Animation, das andere eine Grafik in den Farben der Webseite, mit dem großen Schriftzug 
tellsomeone.de (vgl. Abbildung 42). 
 
Abbildung 42 Die Nutzer von tellsomeone.de können zwischen zwei E-Cards wählen
240
. 
Zusätzlich nutzen gebaermutterhalskrebs.com und tellsomeone.de Internetlesezeichen, 
sogenannte Social Bookmarking-Dienste (vgl. Abbildung 43, Abbildung 44 und Abbildung 
45). Internetnutzer können damit Webseiten speichern und anderen Nutzern empfehlen. 
Auch in sozialen Netzwerken wie Facebook, studiVZ, myspace oder Twitter können die Links 
zu den Webseiten so weiter verbreitet werden. 
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IV.2 Verweise auf den eigenen Impfstoff 
 
Die beiden Impfstoffe Cervarix® von GSK (gebaermutterhalskrebs.com) und Gardasil® von 
Sanofi Pasteur MSD (tellsomeone.de) unterscheiden sich in einigen Details (vgl. HPV-
Impfung): Cervarix® schützt vor den beiden Gebärmutterhalskrebs auslösenden HPV-Typen 
16 und 18. Gardasil® schützt hingegen auch vor den HPV-Typen 6 und 11, die Genitalwarzen 
verursachen. 
Auch beim Impfrhythmus gibt es Unterschiede: Gardasil® soll nach der ersten Impfdosis im 
Abstand von zwei und weiteren vier Monaten (Rhythmus 0-2-6) verabreicht werden. Cerva-
rix® hingegen nach einem beziehungsweise fünf (Rhythmus 0-1-6) geimpft werden. 
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Diese Unterschiede zwischen den Impfstoffen finden sich auf den Webseiten: Auf der Seite 
tellsomeone.de von Sanofi Pasteur MSD (Gardasil®) gibt es zahlreiche Verweise auf Geni-
talwarzen und darauf, dass der Impfstoff gegen Gebärmutterhalskrebs auch vor dieser 
Krankheit schützt. Außerdem wird wiederholt auf vier Virustypen Bezug genommen. Beides 
sind Alleinstellungsmerkmale des Impfstoffs Gardasil® des Herstellers. 
Auf der Seite des Konkurrenten GSK, gebaermutterhalskrebs.com, finden sich kaum Hinwei-
se auf Genitalwarzen und es wird betont, dass zwei Virustypen für Gebärmutterhalskrebs 
verantwortlich sind. 




Während Genitalwarzen – ebenfalls eine Folge einer HPV-Infektion – auf gebaermutterhals-
krebs.com kaum Erwähnung finden, ist ihnen auf tellsomeone.de ein ganzes Kapitel gewid-
met.244 Dort wird erklärt, was Genitalwarzen sind („stecknadelkopfgroße, weißliche oder 
auch rötliche bis schwarze Knötchen“) und dass sie „zwar nicht gefährlich [sind], aber sehr 
unangenehm und sehr ansteckend“. 
Neben den körperlichen Beschwerden und Problemen bei der Behandlung („Die Entfernung 
von Genitalwarzen kann schmerzhaft und schwierig sein. Und: Genitalwarzen können auch 
nach einer erfolgreichen Behandlung wieder neu entstehen.“245) werden auch psychische 
Auswirkungen angesprochen: Eine Erkrankung bedeute „eine starke psychische Belastung“, 
die auch die Partnerschaft negativ beeinflussen könne. Frauen und Männer erzählten, „dass 
sie ständig daran denken mussten und dem Partner oder der Partnerin gegenüber ge-
hemmt waren“. Die Partnerschaft leide, die Betroffenen schämten sich und könnten Sex 
nicht mehr unbeschwert genießen. 
Diese Schilderungen werden ergänzt um die Angabe, dass jährlich 89.000 Menschen wegen 
Genitalwarzen behandelt werden. „Besonders bei jungen Menschen nimmt die Erkran-
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kungshäufigkeit zu – etwa jeder zehnte Jugendliche ist betroffen.“ Außerdem werde eine 
hohe Dunkelziffer vermutet, heißt es auf der Webseite.246 
In einem Video berichtet eine Patientin von ihren Erfahrungen mit Genitalwarzen: Die Frau 
erzählt von ihrer Krankheitsgeschichte. Sie wird dabei lediglich von hinten oder so im Profil 
gezeigt, dass sie für den Zuschauer nicht zu erkennen ist (vgl. Abbildung 46). Ihr Nachname 
ist abgekürzt, außerdem ihr gesamter Name geändert – das steht in der Bauchbinde, mit 
der die Frau als „Anna M., Patientin“ vorgestellt wird. 
Der Zuschauer sieht die Frau zunächst einen Gang entlang laufen. Ein Sprecher stellt sie im 
Off vor: Bei der 22-jährigen Patienten wurde demnach vor über einem Jahr die Diagnose 
Genitalwarzen, verursacht durch HP-Viren, gestellt. Die Lasertherapie sei „langwierig und 
schmerzhaft“ gewesen. Die Frau schildert anschließend ihre Eindrücke: Sie erzählt, dass die 
Genitalwarzen sie in ihrem alltäglichen Leben mit Partner belasten: Sie habe seitdem keine 
Lust auf Sex mehr und es sei schwierig, damit umzugehen. Anschließend erzählt sie von der 
Behandlung: Nach der ersten Behandlung habe sie zu einer Nachkontrolle gemusst, bei der 
die Warzen mit Essigsäure behandelt wurden. Die Warzen seien aber immer wieder aufge-
treten. Ein halbes Jahr habe es gedauert, bis die Warzen alle beseitigt waren. „Man hat 
immer wieder Angst, dass es immer wieder auftreten könnte“, sagt die Frau in dem Video. 
Der Sprecher fragt sie: „Stellen Sie sich vor, sie hätten Vorbeugung betreiben können, hät-
ten sie es genutzt?“ Darauf nickt die Frau und sagt „Ich denke mal schon“. Damit endet das 
Video. 
 
Abbildung 46: Die Patientin mit Genitalwarzen bleibt anonym.
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In dem Video werden andere Mittel des Marketings verwendet: Die Krankheit wird als be-
lastend und die Behandlung als „langwierig und schmerzhaft“ beschrieben (vgl. IV.1.1 Angst 








vor Krankheit und schmerzhafter Behandlung). Die Aussage, dass die Frau Vorbeugung ge-
troffen hätte, wenn sie gekonnt hätte, kann als Empfehlung und Aufforderung zum Handeln 
wirken (vgl. Weiterempfehlen und IV.1.6 Aufforderung zum Handeln). 
Gardasil®, der Impfstoff von Sanofi Pasteur MSD, schützt im Gegensatz zu Cervarix® von 
GlaxoSmithKline auch vor zwei HPV-Typen, die Genitalwarzen auslösen. Auf tellsomeone.de 
wird betont: „Einer der beiden verfügbaren Impfstoffe kann zusätzlich Genitalwarzen vor-
beugen.“248 
Auf gebaermutterhalskrebs.com wird lediglich im Glossar erwähnt, dass HP-Viren auch 
Warzen auslösen können: „Einige HPV-Typen, die ein GERINGES RISIKO darstellen, können NUR 
Warzen im Genitalbereich verursachen.“249 
Die Einschätzung der Erkrankung ist auf beiden Webseiten grundsätzlich verschieden: Wäh-
rend Leser der Webseite von GSK, gebaermutterhalskrebs.com, – wenn überhaupt – ledig-
lich erfahren, dass die Warzen ein geringes Risiko darstellen, entsteht bei den Lesern der 
Webseite von Sanofi Pasteur MSD, tellsomeone.de, eher der Eindruck, dass Genitalwarzen 
ein weit verbreitetes und schwerwiegendes Problem darstellen. 
 
Zwei oder vier Erreger 
 
Auf der Webseite gebaermutterhalskrebs.com wird besonders auf die Typen 16 und 18 
eingegangen, gegen die der Impfstoff Cervarix® des Herstellers GSK wirkt: „Die meisten 
Krebsfälle gehen jedoch auf nur zwei Erreger zurück, die Typen 16 und 18. Sie sind für ca. 
71,5 Prozent aller Fälle von Gebärmutterhalskrebs verantwortlich.“250 Eine Grafik unter-
streicht diese Aussage (vgl. Abbildung 47). 
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Abbildung 47: Verbreitung der Hoch-Risiko-Typen 16 und 18.
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Auf der Webseite des Herstellers Sanofi Pasteur MSD, dessen Impfstoff Gardasil® gegen die 
Typen 6, 11, 16 und 18 wirkt, wird auf Zahlen zu den Virentypen verzichtet. Stattdessen 
heißt es lediglich, dass vier Typen für die häufigsten Erkrankungen im Genitalbereich ver-
antwortlich sind. Entsprechend sind vier Viren dargestellt (vgl. Abbildung 48). Dahinter ver-
birgt sich zugleich ein Hinweis auf den eigenen Impfstoff Gardasil® – den einzigen Impfstoff, 
der gegen vier HPV-Typen wirkt. Dass nur zwei Typen für Gebärmutterhalskrebs verant-
wortlich sind und die Typen 6 und 11 Genitalwarzen verursachen, wird hier vernachlässigt. 
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Farbgebung der Webseiten 
 
Die Webseiten geben nicht nur inhaltlich Hinweise auf den Impfstoff des Herstellers, son-
dern auch in ihrer optischen Aufmachung. Die Farbgebung der Internetseiten entspricht 
dem Aussehen der Verpackung. 
Besonders deutlich wird das bei der Webseite von GlaxoSmithKline gebaermutterhals-
krebs.com und dem Impfstoff des Herstellers, Cervarix® (vgl. Abbildung 49 und Abbildung 
50). 
 
Abbildung 49: Cervarix® von GlaxoSmithKline. (Foto: Julia Pradel) 
 
Abbildung 50: Webseite von GlaxoSmithKline zu Gebärmutterhalskrebs.
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Wie die Verpackung des Arzneimittels ist die Webseite in Rosa gehalten. Daneben spielt, in 
kleinerem Umfang, lediglich Orange eine Rolle – im Logo des Pharmakonzerns und als Ak-
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zent im Link zu den Videoclips „Abgeblitzt“. Die Bilder sind in Schwarz-Weiß gehalten, farbi-
ge Abhebungen in Grau. Sämtliche Grafiken, Links und Überschriften, das Menü sowie die 
Postkartenmotive sind in verschiedenen Rosa-, Pink- und Lila-Tönen gehalten. 
Das entspricht der relativ schlichten Verpackung von Cervarix®: Diese ist zweigeteilt, ein Teil 
ist weiß und ein Teil rosa. In einem leicht dunkleren Rosaton ist das Firmenlogo mehrfach 
auf dem rosa Verpackungsteil aufgedruckt. Von der rosa Fläche hebt sich dieses Logo in 
Orange deutlich ab, daneben steht der Name des Herstellers – GlaxoSmithKline – in weißer 
Schrift. 
Rosa ist sowohl bei der Arzneimittelpackung als auch auf der Internetseite die dominieren-
de Farbe. Rosa gilt als Mädchenfarbe.254 Rosa ist außerdem in der Bedeutung „optimistisch, 
positiv“ verwendbar.255 Beim Betrachten der Webseite kann beim Rezipienten daher der 
Eindruck entstehen, die Impfung sei besonders für Mädchen und positiv. Rosa steht außer-
dem für Romantik, Sanftheit, Sensibilität und ein verstärktes Schutzbedürfnis.256 Damit 
werden Assoziationen zu einer jungen – weil gleichzeitig die Bedeutung Mädchen nahege-
legt ist – Liebe geweckt, aber auch zum Schutz dieser Liebe und des Mädchens. 
Bei der Webseite von Sanofi Pasteur MSD tellsomeone.de und dem Präparat des Herstel-
lers, Gardasil®, sind die Ähnlichkeiten weniger deutlich. Die Verpackung des Arzneimittels 
ist in Weiß-Blau gehalten (vgl. Abbildung 51). Das Logo des Pharmakonzerns besteht aus 
einer türkis-blauen Grafik und dem Namen Sanofi Pasteur MSD in Blau. Über dem Impf-
stoffnamen Gardasil® befindet sich eine Grafik, die in Hellblau, Rot und Gelb gehalten ist. 
 
Abbildung 51: Gardasil® von Sanofi Pasteur MSD. (Foto: Julia Pradel) 
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Auf der Webseite tellsomeone.de dominieren Orange- und Blautöne (vgl. Abbildung 52). Die 
allgemeinen Informationen zu Gebärmutterhalskrebs, Krebsvorstufen, Genitalwarzen, den 
HP-Viren, Vorbeugung und der HPV-Impfung sind in Orange gehalten. Die auf jeder Unter-
seite sichtbaren Informationskästen und Links zum Expertenforum, einem Lexikon, Arztsu-
che, einem animierten Comic, und anderem sind in der Komplementärfarbe Blau abgesetzt 
– passend zur Farbe auf der Verpackung von Gardasil®. 
Die Webseite tellsomeone.de richtet sich außerdem auf Unterseiten an Mädchen bis 18 
Jahre, junge Frauen ab 18 Jahren und Mütter. Die Seiten für Mädchen bis 18 Jahre sind in 
Rosa gehalten, es entstehen damit ähnliche Assoziationen wie bei der Webseite gebaer-
mutterhalskrebs.com beschrieben (siehe oben). 
Die Informationen, die sich speziell an junge Frauen ab 18 Jahren richten, sind in Lila gehal-
ten. Im Vergleich zum Rosa für Mädchen kann das Lila älter wirken – und somit Frauen über 
18 Jahren eher ansprechen als Rosa. Gleichzeitig steht die Farbe für Gefühlsbetontheit, 
starke Empfindsamkeit und Individualität. Es wird außerdem mit Würde und Weisheit asso-
ziiert.257 
Die Unterseiten, die sich an Mütter halten, sind in Türkis gehalten. Die Farbe setzt sich 
deutlich von den Rosa- und Lila-Tönen ab, mit denen Mädchen und junge Frauen angespro-
chen waren. Außerdem gilt Türkis als Farbe der Geselligkeit und Freundschaft. Mit Türkis 
assoziiert man Kontakt, Kommunikation, Selbstbewusstsein und Fröhlichkeit.258 Schließlich 
wird durch die Farbgebung das Türkis des Firmenlogos aufgegriffen. 
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IV.3 Exkurs: Nachbetrachtung der Webseiten 
 
Seit der Analyse der Seiten gebaermutterhalskrebs.com und tellsomeone.de im Herbst 2012 
wurden beide Webseiten verändert. Eine tiefergehende Untersuchung der Veränderungen 
würde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Trotzdem soll – vor dem Hintergrund der un-
tersuchten Kategorien – kurz auf einige Neuerungen eingegangen werden. 
Die offensichtlichste Änderung auf der Webseite gebaermutterhalskrebs.com betrifft die 
Farbgebung (vgl. Abbildung 53): Statt Rosa wird auf der Webseite nun vor allem Orange 
verwendet. Damit ist der Bezug zur Verpackung des Impfstoffs Cervarix® (vgl. Farbgebung 
der Webseiten) verschwunden. Das Orange ist eine Referenz zum Logo des Herstellers Gla-
xoSmithKline. 
In dem Banner „Gebärmutterhalskrebs kann sich über viele Jahre entwickeln. Eine Impfung 
dauert nur Minuten“ wurde ein Sternchenverweis hinzugefügt. Auf jeder Unterseite findet 
sich am Seitenende der Hinweis: „* Für einen ausreichenden Schutz sind insgesamt drei 
Impfdosen, im Regelfall innerhalb von sechs Monaten, notwendig.“ 
Gestrichen wurden die Postkarten-Aktion „ich-denke-an“ (vgl. Weiterempfehlen), die Vi-
deos „Abgeblitzt“ sowie das Tool, mit dem Seitenbesucher gezählt und die Nutzer zum Wei-
terempfehlen der Webseite aufgefordert wurden. 
Neu ist auf gebaermutterhalskrebs.com ein Video auf der Startseite260: Darin werden zwei 
13- und 14-jährige Schwestern gezeigt, die auf dem Weg zur einer Arztpraxis sind, um sich 
gegen HPV impfen zu lassen. Die beiden Mädchen und ihre Mutter werden anschließend 
zusammen mit einer Gynäkologin gezeigt, die sie über die Impfung aufklärt. Die Mutter 
sagt, sie möchte, dass ihre Töchter geimpft werden. Sie berichtet, dass eine Kollegin von ihr 
an Gebärmutterhalskrebs erkrankt sei. Bei der Behandlung habe ein Teil der Gebärmutter 
entfernt werden müssen, sodass die Frau keine Kinder mehr bekommen könne. Eine Spre-
cherin erklärt aus dem Off, wie die Impfung verabreicht wird, dass sie gut vertragen wird 
und sich Berichte über Nebenwirkungen nicht bestätigt haben. „Im Gegenteil: Die HPV-
Impfung gehört zu den effektivsten Impfungen überhaupt“, so die Sprecherin. Auch die 
Ärztin empfiehlt die Impfung und warnt vor negativen Folgen einer HPV-Infektion. 
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In dem Video werden die bereits analysierten Marketingstrategien aufgegriffen: Es wird 
Angst vor der Krankheit und einer unangenehmen Behandlung geschürt (vgl. IV.1.1 Angst 
vor Krankheit und schmerzhafter Behandlung), die Impfung wird als sicher und wirksam 
dargestellt (vgl. IV.1.2 Verwendung attraktiver Attribute und positiver Symbole für die Imp-
fung), als Testimonial wird eine Ärztin angeführt (vgl. Arzt als Vertrauensperson), die Mäd-
chen selbst, aber auch ihre Mütter werden angesprochen (vgl. IV.1.4 Ansprache von Drit-
ten) und zum Handeln aufgefordert (vgl. IV.1.6 Aufforderung zum Handeln). 
 
Abbildung 53: Die Webseite gebaermutterhalskrebs.com ist nun in Orange gehalten, der Banner in der Kopf-
zeile mit einem Sternchenhinweis versehen.
261
 
Auch auf der Webseite tellsomeone.de wurden die E-Cards abgeschafft. Die auffälligste 
Änderung ist aber, dass die zielgruppenspezifischen Unterseiten (für „Mädchen bis 18 Jah-
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re“, „Junge Frauen ab 18 Jahren“ und „Mütter“) ersetzt wurden262. Die Farbgebung ist zwar 
geblieben, die jeweiligen Unterseiten haben jetzt allerdings die Themenschwerpunkte „Ers-
te Liebe“, „HPV und Krebsvorstufen“ und „Beim Arzt“ (vgl. Abbildung 54). 
Neuerdings richtet sich die Webseite nicht ausschließlich an Mädchen und deren Mütter, 
sondern auch an Jungen. Direkt auf der Startseite sind auf dem Linkfeld zum Themenbe-
reich „Erste Liebe“ ein Mädchen und ein Junge zu sehen. Zuvor waren auf der Webseite – 
abgesehen von Ärzten – lediglich Mädchen und Frauen abgebildet (vgl. IV.1.5 Bilderserien 
zeigen Universalität). 
 
Abbildung 54: Auf der neu gestalteten Homepage tellsomeone.de ist ein Junge abgebildet, außerdem wurden 
die Themenseiten neu gestaltet.
263
 
Eine Unterseite informiert über die Gefahren einer HPV-Infektion und den Nutzen der HPV-
Impfung für Jungen264. Damit wird die Debatte um die Impfung für Jungen aufgegriffen. Auf 
der Seite wird erklärt, dass sich auch Jungen und Männer mit HP-Viren infizieren und dass 
Infektionen auch für sie gefährlich werden können, da sie Genitalwarzen sowie Analkrebs 
und seine Vorstufen auslösen (vgl. IV.1.1 Angst vor Krankheit und schmerzhafter Behand-
lung). 
Außerdem wird die Wirksamkeit der Impfung auch für Männer betont: „Es gilt mittlerweile 
als gesichert, dass die HPV-Impfung auch Jungen und Männer vor Erkrankungen hervorge-
rufen durch bestimmte HP-Viren schützen kann“, heißt es auf der Webseite. Es wird erklärt, 
dass sich daher in den USA auch Jungen impfen lassen können. Auch in Deutschland könn-
ten sich Jungen impfen lassen, allerdings würden die Krankenkassen die Kosten nicht erstat-
ten. Neben positiven Informationen zur Impfung (vgl. IV.1.2 Verwendung attraktiver Attri-
bute und positiver Symbole für die Impfung) stellen diese Informationen zugleich Hinweise 
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auf den Impfstoff des Herstellers Sanofi Pasteur MSD, Gardasil® – den einzigen in Deutsch-
land für Jungen und Männer zugelassenen Impfstoff. 
Auf tellsomeone.de heißt es, es wäre am besten, wenn auch Jungen gegen HPV geimpft 
würden. Wenn aber möglichst viele Mädchen von der für sie kostenlosen Impfung Ge-
brauch machen würden, sei der Übertragungsweg für die Viren unterbrochen. Nutzer der 
Webseite werden aufgefordert: „Du kannst also nicht nur dich, sondern auch deinen 
Freund vor HPV schützen, wenn du dich impfen lässt, bevor ihr das erste Mal intim werdet“ 





Die Untersuchung der beiden Webseiten gebaermutterhalskrebs.com und tellsomeone.de 
verfolgte das Ziel, festzustellen, ob und inwieweit die beiden Hersteller Marketingstrategien 
auf ihren Informationsseiten anwenden. Es zeigte sich in beiden Fällen, dass dies in großem 
Maße stattfindet. Durch Gestaltung und Inhalt sind Rückschlüsse auf den jeweiligen Impf-
stoff möglich. 
Auf den Webseiten kommen zahlreiche Marketingstrategien zur Anwendung: Durch große 
Zahlen, bildliche Darstellungen der Krebsentwicklung und die Beschreibung der schmerz-
haften Behandlung von Krebsvorstufen wird ein Gefühl von Angst erzeugt. Dem gegenüber 
wird die Impfung als absolut sicher und wirksam dargestellt. Ärzte fungieren als Testimoni-
als und bestätigen die Wirksamkeit und den Nutzen der Impfung. Außerdem wird auf die 
Empfehlung der Ständigen Impfkommission des Robert Koch-Instituts (STIKO) und die Kos-
tenerstattung durch die Krankenkassen bei Mädchen unter 18 Jahren Bezug genommen. 
Durch wissenschaftlich anmutende Begriffe und Darstellungen werden die Aussagen ver-
meintlich belegt. 
Auf den Internetseiten werden somit Mittel und Methoden des Marketings genutzt, die 
selbst bei der – erlaubten – Werbung für rezeptfreie Arzneimittel lange Zeit verboten waren 
oder es nach wie vor sind: die Darstellung von Medizinern in Berufskleidern, Krankenge-
schichten und körperlichen Veränderungen durch die Krankheit, Hinweise auf die Verord-
nungsfähigkeit eines Arzneimittels und fachliche Empfehlungen, die Verwendung von 
fremdsprachlichen Bezeichnungen oder Werbeaussagen, die Angstgefühle hervorrufen 
können. Da die Internetseiten aber als Informationsangebote angelegt sind, greift das 
Heilmittelwerbegesetz (HWG) nicht.  
Die Informationen sind jedoch nicht rein informativ und produktneutral: Auf Nebenwirkun-
gen wird auf den Seiten beispielsweise kaum eingegangen, auf gebaermutterhalskrebs.com 
fällt das Wort „Nebenwirkung“ kein einziges Mal. Auch auf tellsomeone.de wird die Diskus-
sion um den Impfstoff und die HPV-Impfung nicht thematisiert. 
Inwieweit die angegebenen Informationen zu Krankheitshäufigkeiten wissenschaftlich gesi-
cherten Erkenntnissen entsprechen, wurde im Rahmen diese Arbeit nicht untersucht. Ein 
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Blick auf das Informationsangebot der AOK265 macht jedoch deutlich, dass auch Darstellun-
gen mit weniger großen Zahlen beziehungsweise andere grafische Aufbereitungen möglich 
sind.  
Dadurch wird deutlich, dass die Seiten keine reine Informationsabsicht verfolgen. Sonst 
würde eine möglichst umfassende und objektive Darstellung des Gegenstands im Vorder-
grund stehen. Durch das Weglassen bestimmter Informationen – zum Beispiel zu Neben-
wirkungen – und Wahl bestimmter Grafiken und bestimmter Zahlenangaben wird Einfluss 
auf die Rezipienten genommen. 
Schließlich sind durch Informationen und die Gestaltung der Webseiten Rückschlüsse auf 
den jeweiligen Impfstoff möglich: Auf tellsomeone.de, der Seite von Sanofi Pasteur MSD, 
wird ausführlich auf die Krankheit Genitalwarzen eingegangen – nur der Impfstoff dieses 
Herstellers, Gardasil®, wirkt auch gegen Viren, die Genitalwarzen verursachen. Dieser Hin-
weis auf das Produkt wird im Vergleich deutlich: Auf gebaermutterhalskrebs.com, der Web-
seite des Konkurrenten GSK, dessen Impfstoff Cervarix® nicht vor Genitalwarzen schützt, 
wird auf diese Erkrankung kaum eingegangen. 
Zusammenfassend bleibt festzustellen, dass die Hersteller die ihnen eingeräumten Freihei-
ten zur Information auch zu Marketingzwecken missbrauchen. Der zugrundeliegende ge-
setzgeberische Grundgedanke des Verbraucherschutzes, der sich im HWG wiederspiegelt, 
wird hiermit konterkariert. 
Es ergibt sich die Notwendigkeit, auch diese Informationsangebote von Herstellern kritisch 
zu bewerten. Dabei ist im Sinne des Verbraucherschutzes auf eine klare Trennung zwischen 
Information und Werbung zu achten. 
Dass eine derartige Kontrolle erfolgreich sein kann, belegt ein Fall aus dem Jahr 2012: Das 
Oberlandesgericht Frankfurt hatte entschieden, dass eine Webseite auch dann Werbung 
sein kann, wenn der Produktname nicht fällt, die Verbraucher aber erkennen können, um 
welches Produkt es geht.266 
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Einmal mehr zeigt sich, dass für die Durchsetzung eines effizienten Verbraucherschutzes 
gesetzliche Regularien allein nicht hinreichend sein können. Immer braucht es auch eine 
gesellschaftliche Kontrolle durch Verbraucherschutzorganisationen, Fachleute und infor-
mierte Laien, um den Willen des Gesetzgebers Geltung zu verschaffen. 
Die modernen Medien bieten den Verbrauchern eine Vielfalt von Möglichkeiten, sich in 
diesen Prozess einzubringen. Die wissenschaftliche Analyse und das Herausarbeiten der 
unterschiedlichsten heute genutzten Marketingstrategien stützen diesen Prozess der ge-
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